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ABSTRAKT 
Tato bakalářská práce se zabývá marketingovým řízením společnosti VÍNO SÝKORA, s. r. o. 
Zkoumá celkovou situaci na trhu s vínem, společnost samotnou, její silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby a na základě těchto analýz navrhuje taková řešení marketingového řízení, 
která by přispěla k získání nových zákazníků a tím ke zvýšení obratu a zisku společnosti. 
 
ABSTRACT 
This bachelor’s thesis is considering marketing business of VINO SYKORA, s. r. o. 
company. It is investigating the whole situation at the grape-vine market, the company itself, 
its strengths and weaknesses, opportunities and threats. According to these analyses it is 
suggesting new resolutions of the marketing business, so it will lead to get new customers and 
heighten company profit. 
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           „Marketing je umění nacházet příležitosti,  
rozvíjet je a výnosně jich využívat.“ 
ÚVOD 
 
Naše vinařství udělalo za posledních deset let obrovský pokrok v oblasti vinohradnických 
postupů, technologického vybavení a metod a lze říci, že naše vína jsou dnes svou kvalitou 
srovnatelná s jinými evropskými zeměmi. 
Bohužel v oblasti vinařského marketingu je pokrok mnohem menší. Již delší dobu přestává 
platit, že kvalitní víno se prodá samo. A navíc v dnešní době je trh s vinařstvím a 
vinohradnictvím zcela přesycen. Udrží se pouze ty společnosti, které jsou dobře zavedené, 
které mají dobré jméno, mohou se pyšnit kvalitou svých nabízených produktů a které se 
nebojí, kromě jiného, investovat do reklamy a propagace. Využitím a aplikací principu 
marketingového myšlení může vinař prodávat své víno mnohem efektivněji a také s větším 
ziskem. 
 
Dosavadní zkušenosti ukazují, že marketing je ve své podstatě uměním, jak porozumět 
zákazníkovi. Ve vinařství se navíc i jedná o to, aby vinař co nejpřesněji poznal potřeby, přání, 
očekávání a případně i vize zákazníka, a aby dosáhl toho, že na domácích trzích budou 
preferována vína regionální před víny ostatními. Dnešní zákazníci totiž mívají velké množství 
dodatečných přání, bývají kritičtí a důslední a své dodavatele poměrně často mění. Vzhledem 
k tomu, že konkurence je stále tvrdší a zákazníci jsou stále náročnější, je nyní daleko 
obtížnější si zákazníky získat a udržet. 
 
Aby firma dokázala čelit nátlaku konkurence jak českých vinařů, tak zejména po vstupu do 
EU zahraničním dovozcům vína, je nesmírně důležité udržet si své dosavadní klienty. Je 
dokázané, že náklady na získání nového zákazníka jsou 5 – 10x vyšší, než náklady na udržení 
spokojenosti zákazníka stávajícího. Každá firma by se proto měla řídit heslem: „náš zákazník, 
náš pán“ to znamená, že by se měla snažit svého zákazníka hýčkat a splnit mu jeho veškerá 
přání. Spokojený zákazníci totiž projevují tendenci k opakovaným nákupům, mají větší sklon 
k věrnosti, jsou méně cenově citliví a navíc rozšiřují svou pozitivní zkušenost s firmou 
formou doporučení svým známým. 
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Moderní marketing tedy znamená přemýšlení o požadavcích trhu a vyžaduje, aby požadavky 
a přání zákazníků byly uspokojovány takovými produkty a takovými službami, které je 
nejenže přesvědčí, ale i nadchnou. 
 
 
Cílem této práce je zhodnotit dosavadní marketingové řízení firmy, následně na základě 
zjištěných poznatků vyhodnotit silné a slabé stránky podniku a navrhnout možná řešení, díky 
kterým by firma získala nové zákazníky a tím zvýšila obrat a zisk. Výstupem této práce by 
mimo jiné mělo být ukázání vedení společnosti VÍNO SÝKORA s. r. o. důležitost marketingu 
ve vinařství a vinohradnictví. 
 
Práce je rozdělena na teoretickou, praktickou a návrhovou část. Teoretická část se zabývá 
vymezením pojmů marketingové řízení a jeho všech částí jako je marketingový výzkum, 
segmentace, cílení, marketingový mix, realizace či kontrola. Praktická část je zaměřena na 
analýzu dosavadní situace marketingového řízení ve firmě, zejména na analýzu 
marketingového prostředí, marketingového mixu a analýzu silných a slabých stránek. 
Závěrem práce budou navrhnuta doporučení ke zjištěným problémům a návrh jejich řešení. 
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I. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
1. MARKETINGOVÝ ŘÍZENÍ 
1.1. Charakteristika 
Marketingové řízení (marketing management) by mělo být nedílnou součástí řízení každé 
organizace. 
Řízení marketingu lze definovat jako nepřetržitý proces analýzy, plánování, implementace a 
kontroly. Jeho smyslem je vytvoření a udržení dlouhodobých vztahů s cílovými zákazníky, 
které umožní podnikům a dalším subjektům dosáhnout stanovených cílů1.  
Cílem marketingového řízení není pouze nalézt dostatečný počet zákazníků pro hotové 
výrobky, ale marketing se zabývá i ovlivňováním vztahů se zákazníky. Firmy stále usilují o 
nové zákazníky a o obchody s nimi, ale nyní se stále více zaměřují i na to, aby si udržely 
stávající zákazníky a aby s nimi vytvářely dlouhodobé vztahy.  
Řízení marketingu lze definovat jako proces skládající se z pěti kroků, které lze symbolicky 
znázornit takto: 
V        SCP        MM        R        K 
 
V  = výzkum (marketingový výzkum – poznání výchozí situace) 
SCP  = segmentace, cílení a prezentace nabídky 
MM  = marketingový mix (čtyři P – „product, price, place and promotion) 
R  = realizace 
K  = kontrola (získávání zpětných vazeb, vyhodnocování výsledků a zlepšování strategie  
  segmentace, cílení a prezentace a taktiky marketingového mixu) 
 
Efektivní marketing začíná od výzkumu (V). Výzkum určitého trhu pak ukáže různé 
segmenty (S), které se skládají z kupujících s různými potřebami. Efektivní pro podnik je, 
pokud se bude cíleně orientovat (C) pouze na ty segmenty, které je schopen opravdu dobrým 
způsobem uspokojit. Následně pro každý cílový segment bude podnik muset prezentovat (P) 
svou nabídku tak, aby uspokojil cílové zákazníky mimo jiné tím, že se bude jeho nabídka 
odlišovat od nabídek konkurentů. SCP tak představuje strategické marketingové myšlení 
podniku. V další fázi podnik rozpracovává svůj taktický marketingový mix (MM), obsahující 
                                                 
1 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 43. 
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kombinace produktu, ceny, místa a propagačních rozhodnutí. Nyní následuje realizace (R) 
tohoto marketingového mixu. Konečně pak podnik využívá kontrolních opatření (K) a to ke 
sledování a vyhodnocení výsledků a zlepšení své strategie SCP a taktiky MM2. 
 
 
1.2. Koncepce marketingového řízení 
Marketingové řízení chápeme jako aktivity vedoucí k dosažení směny na cílovém trhu. Při 
marketingových aktivitách využívají firmy některou z pěti koncepcí. 
 
1.2.1. Výrobní koncepce 
Výrobková koncepce vychází z předpokladu, že spotřebitelé upřednostňují levné a široce 
dostupné výrobky. Hlavním cílem řízení je efektivní výroba,distribuce a prodej za nízké ceny. 
 
1.2.2. Výrobková koncepce 
U této koncepce se má za to, že zákazníci dávají přednost výrobkům, které mají vysokou 
kvalitu, provozní spolehlivost a jsou zajímavé a moderní. Firma se proto musí zaměřit na 
neustálou inovaci výrobků, zlepšování jejich parametrů a vlastností.  
 
1.2.3. Prodejní koncepce 
Tato koncepce je založena na předpokladu, že zákazníci nebudou kupovat výrobky dané firmy 
v dostatečném množství, pokud nebude prodej těchto výrobků patřičně rozšířen a podporován 
různými nástroji, zejména na základě silné a různorodé podpory prodeje. 
 
1.2.4. Marketingová koncepce 
Vychází z předpokladu, že firma může dosáhnout stanovených cílů, pokud správně odhadne 
přání a potřeby zákazníka na cílovém trhu a dokáže je uspokojit efektivněji než konkurence. 
 
1.2.5. Koncepce společenského marketingu 
Je založen na myšlence, že firma musí uspokojovat potřeby a přání zákazníka lépe a účinněji 
než konkurence. Tato koncepce zohledňuje jak dlouhodobé zájmy spotřebitelů, tak i 
dlouhodobé zájmy společnosti. Ze všech uvedených koncepcí je tato nejnovější. 
                                                 
2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2006, s. 45. 
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2. MARKETINGOVÝ VÝZKUM  
Marketingovým výzkumem podnik získává informace pro základní oblasti marketingového 
řízení. Poskytuje podstatné a objektivní informace o situaci na trhu, o chování zákazníků a o 
možném podnikatelském riziku. Opatření, která bávají na základě výsledků marketingového 
výzkumu přijata, by pak měla přispět k dosažení vytčených podnikatelských cílů a k realizaci 
marketingového strategie firmy. Marketingový výzkum jako takový spočívá ve specifikaci, 
shromažďování, analýze a interpretaci těch údajů, které umožňují: 
§ porozumět trhu, na němž podnik operuje nebo hodlá operovat, 
§ identifikovat problémy spojené s podnikáním na tomto trhu a zjistit příležitosti, které se 
na něm vyskytují anebo mohou vyskytovat, 
§ kvalifikovaně formulovat možné směry marketingové činnosti a zároveň i hodnotit 
dosahované výsledky3. 
 
2.1. Formy výzkumu trhu 
Výzkum lze členit podle celé řady různých kritérii: 
1) Výzkum trhu dle předmětu zkoumání – rozlišujeme: 
a) Analýza celkové tržní situace zahrnující analýzu rozsahu, struktury, formy a 
výkonnosti trhu, analýzu jeho rovnováhy apod.  
b) Demoskopický výzkum - subjektivní výzkum trhu  
c) Ekoskopický výzkum se zabývá tzv. objekty trhu 
 
2) Výzkum dle časového hlediska 
 a) Analýza trhu je poznávání základní struktury trhu k určitému datu 
 b) Porovnání trhu – jedná se o sledování průběhu tržních situací 
 
3) Výzkum dle metod získávání informací 
a) Primární výzkum – získané informace jsou aktuální a vztahují se přímo ke 
zkoumanému problému. Získání primárních informací je však finančně náročné a 
vyžaduje speciální metodologii. Patří sem pozorování, experiment a dotazování. 
b) Sekundární výzkum – spočívá ve zpracování dat, získaných z jiných zdrojů, např. 
z výsledků jiných primárních výzkumů, z literatury apod. Tímto výzkumem lze 
                                                 
3 FORET, M., aj. Marketing základy a principy. 2003, s. 71. 
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poměrně snadno a rychle získat velké množství informací a navíc také ušetřit hodně 
času a finančních prostředků, nevýhodou však je jejich neaktuálnost, neirelevantnost a 
potenciální nespolehlivost. 
 
4) Výzkum dle systémového hlediska 
 a) Deskriptivní (popisný) výzkum se zabývá zkoumáním skutečného stavu předmětu 
 b) Diagnostický (kauzální) výzkum hledá všechny faktory, které předmět ovlivňují 
 c) Prognostický výzkum – jde vyhledání a sledování vývojových trendů a jejich 
příčiny4 
 
Velmi důležitou složkou každého marketingového výzkumu je také vymezení souboru 
respondentů.  
 
Smyslem marketingového výzkumu je vyvodit ze shromážděných informací určité praktické 
závěry. Výsledky je pak třeba vždy prezentovat v jednoduché a srozumitelné formě.  
 
 
 
 
3. STRATEGICKÉ PLÁNOVÁNÍ 
Je to proces tvorby a realizace firemní strategie, při kterém se definuje poslání firmy, stanoví 
se hlavní firemní cíle, jichž chce podnik v rámci své činnosti dosáhnout, určí se nosné 
podnikatelské aktivity (firemní portfolio) a koordinace dílčích strategií na operativní úrovni 
řízení. 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 1: Fáze strategického plánování5 
                                                 
4 KOZÁK, V. a STAŇKOVÁ, P. Marketing I. 2004. s. 35 - 37 
5 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 81. 
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3.1. Stanovení podnikatelské koncepce a poslání firmy 
Poslání firmy je prohlášení o účelu její existence, obsahuje vysvětlení smyslu jejího 
podnikání, čeho si firma přeje dosáhnout v prostředí, které ji obklopuje. Jasné formulované 
poslání firmy představuje jakousi „neviditelnou“ ruku, která usměrňuje všechny pracovníky 
firmy při jejich činnosti6. 
 
 
3.2. Stanovení podnikatelských cílů 
Poslání firmy musí být rozpracováno do podrobných cílů pro každou úroveň řízení firmy. Cíle 
podniku lze charakterizovat jako měřitelné výsledky, kterých podnik chce svojí činností 
dosáhnout. Mezi měřitelné výsledky patří např. zisk nebo návratnost investic.  
 
Při určování cílů je třeba dbát na to, aby stanovené cíle byly: 
a) reálné, 
b) motivující pro manažery na všech stupních řízení, 
c) měřitelné, tj. aby poskytovaly možnost jednoznačného vyhodnocení, 
d) tvořily východisko pro určování strategií a marketingových plánů a 
e) vytvářely pocity jistoty pro vlastníky i zaměstnance podniku. 
 
Strategické cíle by měly určovat, čeho chce podnik dosáhnout a naproti tomu cíle taktické by 
měly stanovit, jakým způsobem bude podnik při realizaci svých záměrů postupovat.  
 
 
3.3. Výběr podnikatelských aktivit – podnikatelské portfolio 
Na základě poslání firmy a šířeji koncipovaných cílů musí vedení firmy naplánovat konkrétní 
podnikatelské aktivity neboli své podnikatelské portfolio, tj. soubor výrobků či dalších aktivit, 
které firma produkuje. 
Nejlepší podnikatelské portfolio je takové, které odráží silné či slabé stránky firmy.  
                                                 
6 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 82. 
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4. SEGMENTACE, CÍLENÍ A PREZENTACE - STRATEGICKÝ 
MARKETING 
Aby firmy uspěly na současném náročném trhu, musejí se orientovat na zákazníky, přesvědčit 
je, že jsou lepší než konkurence, musejí si je udržet, usilovat o to, aby jich měly co nejvíce, a 
to tak, že jim budou poskytovat větší hodnotu. Předtím, než firmy mohou zákazníky 
uspokojit, musejí poznat jejich potřeby a přání a to pomocí pečlivé analýzy spotřebitelů a 
jejich chování. Existuje příliš mnoho zákazníků s mnoha rozličnými potřebami a některé 
firmy mají lepší předpoklady k tomu, aby uspokojily jen určité skupiny zákazníků. Každá 
firma proto musí rozčlenit trh do homogenních segmentů a připravit strategii, jak se ziskem 
prodávat výrobky vybraným skupinám lépe než konkurence. Tento proces zahrnuje tří fáze: 
segmentaci trhu, targeting a positioning. 
 
 
4.1. Segmentace trhu 
Zde mají marketingoví odborníci za úkol určit, který segment trhu nabízí nejlepší příležitost 
ke splnění firemních cílů.  
 
 
4.2. Výběr cílového trhu 
Jakmile firma provede segmentaci trhu, může oslovit jeden či více těchto segmentů. Targeting 
je proces vyhodnocování atraktivnosti jednotlivých segmentů a výběr jednoho či více 
cílových trhů7.  
 
 
4.3. Positioning 
Následně potom, co firma rozhodne, který segment trhu osloví, musí si zvolit postavení, které 
chce u zákazníků zaujmout. Pozicí výrobku rozumíme místo, které výrobek zaujme v mysli 
zákazníku vůči výrobku konkurence. Je-li vnímán stejně jako jakýkoliv jiný výrobek, 
zákazníci nemají důvod koupit právě jej. Positioning znamená zaujetí žádoucí pozice na trhu.  
                                                 
7 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 104. 
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5. MARKETINGOVÝ MIX - TAKTICKÝ MARKETING 
Jakmile si firma zvolí celkovou marketingovou strategii, může začít s plánováním 
jednotlivých složek marketingového mixu. 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu. Skládá se ze všech aktivit, které firma vyvíjí, aby dosáhla svých 
marketingových cílů8. Ty lze utřídit do čtyř skupin proměnných, které jsou známy jako 4 P: 
§ Produkt (Product) 
§ Cena (Price) 
§ Místo nebo distribuce (Place) 
§ Propagace (Promotion) 
 
V marketingovém mixu je nutné vždy respektovat vzájemné vazby jednotlivých nástrojů i 
jejich efektivní uplatňování při řešení konkrétních situací v rámci určitých činností dané firmy 
nebo jiné organizace. Výsledek závisí jednak na správném vzájemném poměru a jednak na 
správné kombinaci všech složek marketingového mixu. 
 
 
5.1. Produkt 
Produkt je základní složkou marketingového mixu. Z hlediska marketingu lze produkt 
charakterizovat jako cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské potřeby anebo splnění 
určitého přání, co lze uvést na trh a nebo co lze směnit. 
 
5.1.1. Výrobkový mix 
Firmy musí v rámci své výrobkové politiky rozhodovat o užitných vlastnostech produktu, o 
jeho značce, balení, značení a o podpůrných službách. Užitné vlastnosti produktu zahrnují: 
§ Kvalitu – schopnost výrobku řádně plnit stanovené funkční parametry (trvanlivost, 
spolehlivost, přesnost, snadnost použití či případných oprav). Je jedním z hlavních 
nástrojů budování pozice produktu na trhu. 
§ Značku – základní funkcí značky je identifikace výrobků a služeb dané firmy a 
diferenciace, tj. odlišení od konkurenčních firem. Hodnota značky je dána loajalitou 
                                                 
8 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 405. 
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zákazníků, známostí značky, tím, do jaké míry je zosobněním kvality, a tím, jak silně 
s ní spotřebitelé výrobky ztotožňují. 
§ Obal – význam pro výrobce, prodejce i spotřebitele je zejména v tom, že plni čtyři 
důležité funkce: ochranou, informační, rozlišovací a propagační.  
§ Styl a design – může zabezpečit vyšší funkčnost produktu, zlepšit jeho užitné vlastnosti, 
zvýšit jeho estetickou hodnotu, snížit výrobní náklady a poskytnout výrobku silnou 
konkurenční výhodu na cílovém trhu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 2: Tři dimenze produktu9 
 
5.1.2. Vlastnosti produktu 
Produkt má tři hlavní vlastnosti: 
1) materiální vlastnosti – z jakých prvků je vytvořen, tzv. „materiální základna“. Mezi 
materiální vlastnosti produktu patří trvanlivost, úspornost, ekonomičnost, ekologičnost 
atd. 
2) technologické aspekty – výroba, vznik, tzv. „vlastní proces“. Technologické vlastnosti 
zahrnují mimo jiné design, úspornost výroby, vlastní proces produkce atd. 
3) uživatelské výhody – vlastní využití, tzv. „proces užití“. K uživatelským výhodám patří 
snadnější ovládání produktu, jeho využití, jeho vyšší výkon, úspornost, bezpečnost, atd. 
 
5.1.3. Životní cyklus výrobku 
Sledování životnosti výrobku je důležitým podkladem pro zpracování strategie podniku a 
jednotlivých částí plánu (výroby, výrobních programů, odbytu apod.). Životnost výrobku lze 
                                                 
9 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 447. 
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charakterizovat jako dobu, po kterou je výrobek schopen na trhu se udržet a být prodáván za 
přijatelných marketingových podmínek.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3: Životní cyklus produktu10 
 
Vývojová fáze začíná, když firma vyhledá a začne rozvíjet námět na nový produkt. V tomto 
období jsou prodeje nulové a investiční náklady se zvyšují. 
Zaváděcí fáze je období pomalého růstu prodejů po uvedení produktu na trh. Není 
dosahováno zisku, protože náklady spojené se zaváděním produktu na trh jsou vysoké. 
Růstová fáze je období přijetí produktu trhem a významného růstu zisku. 
Fáze zralosti je období poklesu růstu prodejů v důsledku přijetí produktu většinou 
potenciálních zákazníků. Zisk je stabilní nebo klesá jako následek zvýšených marketingových 
výdajů na obranu proti konkurenci. 
Fáze úpadku je období, kdy se prodeje snižují a zisk klesá. 
 
 
5.2. Cena 
Cena je pro podnik jediným zdrojem zisku, ostatní prvky marketingové mixu reprezentují 
náklady. Z marketingového hlediska představuje cena sumu peněž, množství výrobků anebo 
objem služeb, které je kupující ochoten prodávajícímu poskytnout jako protihodnotu za právo 
užívat určitý výrobek anebo službu11. 
Stanovení ceny je součástí marketingové strategie. Každá firma musí předem, po provedené 
analýze celkové situace na trhu, pečlivě zvážit následující skutečnosti: 
Ø Jakou cenu podnik potřebuje pro pokrytí svých nákladů? 
Ø Jaká cena je potřebná pro dosažení podnikových cílů? 
                                                 
10 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 463. 
11 FORET, M., aj. Marketing základy a principy. 2003, s. 123. 
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Ø Jaká cena je reálná pro realizaci obchodních transakcí? 
 
5.2.1. Faktory ovlivňující cenu 
Stanovení ceny výrobku je ovlivněno celou řadou faktorů, které lze rozdělit na: 
- skupinu vnitřních (interních) faktorů – jak budou výrobek nebo značku vnímat 
spotřebitelé. Interní zdroje zahrnují cíle firmy, organizace cenové politiky, marketingový 
mix, diferenciace výrobků, náklady. 
- skupinu vnějších (externích) faktorů – patří sem povaha trhu a poptávky, cena a nabídka 
konkurence, distribuční síť, ekonomické podmínky, opatření centrálních orgánů. 
 
5.2.2. Způsob stanovení ceny 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 4: Hlavní faktory ovlivňující cenovou tvorbu12 
 
Skutečná cena se bude pohybovat někde mezi úrovní, které je příliš nízká na to, aby umožnila 
vytvořit zisk, a úrovní, která je tak vysoká, že po zboží nebude žádná poptávka. Náklady 
představují dolní mez ceny, zákazníkem vnímaná hodnota horní mez (cenový strop). Firma 
musí zvažovat ceny konkurence a další externí a interní faktory, aby nalezla nejlepší cenu 
někde mezi těmito krajními hodnotami. 
 
5.2.3. Cenová strategie 
Cenová strategie vyplývá z celkové firemní strategie. Firmy navrhují celou řadu strukturu cen, 
která pokrývá všechny produkty. Tato struktura se mění v čase, např. s tím, jak produkt 
prochází různými fázemi svého cyklu životnosti. 
 
 
 
                                                 
12 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 497. 
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Obrázek 5: Postup tvorby a realizace cenové strategie13 
 
V současné době používají vyspělé podniky ve své činností čtyři druhy cenových strategií: 
1) Orientace na nízké náklady – vychází ze zásady snižování nákladů při současném 
zvyšování objemu výroby, využívání úsporných technologií a prevence vzniku 
neracionálních nákladů. Obvykle souvisí s relativně nízkými cenami vyráběného 
zboží. 
2) Orientace na zboží s unikátními vlastnostmi – výrobek je obohacen o jedinečné rysy 
(kvalita, kvalitní poprodejní servis…). Zvýšené náklady s tímto opatřením spojené 
uhradí spotřebitel ve zvýšené ceně výrobku. 
3) Kombinovaná strategie – kombinace předchozích strategií. 
4) Strategie přizpůsobování – přizpůsobování základní ceny s ohledem na různé 
zákazníky a na změny v jejich chování. Patří sem: slevy a náhrady, cenové strategie 
pro jednotlivé segmenty, psychologické ceny, ceny jako nástroj podpory prodeje, 
cenové strategie založené na geografickém principu a mezinárodní cenové strategie. 
 
 
 
5.3. Distribuce 
Smyslem distribuce je poskytnou kupujícím požadované produkty a služby na vhodných 
místech ve správném čase a v množství, které zákazníci požadují. V marketingovém pojetí se 
distribucí rozumí souhrn činností všech subjektů, které se podílejí na zpřístupnění hotových 
                                                 
13 FORET, M., aj. Marketing základy a principy. 2003, s. 134. 
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produktů konečným uživatelům, a to prostřednictvím tzv. distribučních cest. Na jejím začátku 
stojí producenti a na jejich konci jsou spotřebitelé nebo průmysloví uživatelé, mezičlánkem 
jsou tzv. zprostředkovatelé. 
 
5.3.1. Dělení distribuce 
Z obecného hlediska lze distribuce dělit na: 
1) distribuci přímou při niž dochází k bezprostřednímu kontaktu mezi výrobcem a 
konečným uživatelem a 
2) distribuci nepřímou při niž mezi tyto dva subjekty vstupuje některý mezičlánek, což 
zvyšuje schopnost uspokojovat požadavky rozsáhlejších tržních segmentů a výrobce 
zbavuje  problémů spojených s vyhledáváním vhodných klientů. 
 
Podle povahy distribuovaných produktů pak lze dále rozlišovat: 
1) distribuci průmyslových produktů a 
2) distribuci spotřebního zboží a služeb. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 6: Marketingové distribuční cesty spotřebního zboží14 
 
 
5.3.2. Maloobchodní a velkoobchodní síť 
1) Maloobchod 
Maloobchod zahrnuje veškeré aktivity spojené s prodejem zboží nebo služeb přímo konečným 
spotřebitelům pro jejich osobní, neobchodní použití. 
 
 
                                                 
14  KOTLER, P. Marketing Management. 2001, str. 550. 
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Hlavními druhy maloobchodů: 
§ specializované prodejny – nabízí úzkou řadu výrobků s možností širokého výběru 
v rámci daného sortimentu 
§ obchodní domy – nabízí několik výrobkových řad, které jsou nabízeny v samostatných 
odděleních 
§ supermarket – rozsáhlá prodejna s nízkými náklady, s nízkým ziskovým rozpětím a 
velkým objemem samoobslužného prodeje 
§ místní obchody – malé prodejny, umístěné blízko obytných oblastí a nabízejí omezený 
sortiment vysoce žádaného zboží (základní potraviny, drogistické zboží,…) 
§ diskontní prodejny – prodej ve velkém trvale za nižší ceny 
§ hypermarkety – kombinace supermarketu, obchodů s levným zbožím a skladištního 
prodeje – minimum manipulace ze strany prodejního personálu 
§ katalogové předváděcí prodejny 
 
2) Velkoobchod 
Velkoobchod zahrnuje veškeré činnosti spojené s prodejem zboží nebo služeb těm, kdo je 
prodávají dále, nebo těm, kteří je potřebují pro obchodní účely.  
Velkoobchod lze dělit na: 
§ firemní velkoobchody – jsou zřizovány těmi výrobci, kteří chtějí plně kontrolovat 
distribuci svých vlastních produktů a přímo komunikovat se svými zákazníky; 
§ velkoobchodní sklady – nakupují zboží přímo od výrobců anebo od agentů či 
komisionářů, skladují je a pak je dodávají prodejcům; 
§ agenti a komisionáři – zboží zůstává v jejich vlastnictví a maloobchodníkovi účtují 
pouze prodané zboží. 
 
 
5.4. Komunikační mix (propagační mix) 
Čtvrtý faktor marketingového mixu sleduje vztahy výrobce k zákazníkovi a analyzuje 
podstatu jeho postojů a chování na trhu.  
Cílem komunikačního mixu je oslovení zákazníka a ovlivňování jeho kupního rozhodování ve 
prospěch firmy. 
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Proces marketingové komunikace mívá obvykle tyto základní složky:  
 
 
 
 
 
 
Obrázek 7: Základní složky obchodní propagace 
 
5.4.1. Reklama 
Reklama se vyznačuje neuvěřitelně intenzivní schopností ovlivňovat nákupní chování a 
rozhodování velkého počtu lidí ve velmi krátkém časovém úseku a v široké geografické 
oblasti. Hlavním cílem všech reklamních sdělení je přesvědčit spotřebitele, aby si určitý 
produkt zakoupil, a aby mu dal přednost před nabídkou konkurentů. 
Reklama má tří základní formy vycházející z životního cyklu výrobku a z časového hlediska: 
§ zaváděcí reklama – informativní funkce, hlavním cílem je představit budoucím 
zákazníkům určitý nový produkt a popsat jeho vlastnosti či přednosti, dostupnost, cenu 
§ přesvědčovací reklama – snaha přimět spotřebitele, aby kupovali propagovaný a ne 
konkurenční produkt často za použití srovnávací reklamy, obecného charakteru 
§ připomínací reklama – snaha připomínat se a zmiňovat nové anebo vylepšené užitné 
vlastnosti. 
 
Druh média Přednosti Nedostatky 
Noviny Efektivní prostředek, široký okruh čtenářů Krátká životnost 
Časopis Specifický okruh čtenářů, široký dosah Dlouhý termín zveřejnění 
Rozhlas Pružná reklama, rozčlenění posluchačů Krátká doba působení, pouze poslech 
Televize Kombinace obrazu a zvuku, široký okruh posluchačů Nákladnost 
Venkovní 
reklama 
Relativně trvalá, ovlivňuje všechny Místní dosah 
Internet Pružnost a rychlost Nutnost připojení 
 
Obrázek 8: Porovnání předností a nedostatků různých komunikačních médií15 
 
 
                                                 
15 FORET, M., aj. Marketing základy a principy. 2003, s. 158. 
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5.4.2. Podpora prodeje 
Podpora prodeje představuje komunikační nástroj založený na poskytování doprovodných a 
dodatečných hmotných i nehmotných výhod stimulujících prodej výrobků či služeb. Forma 
podpůrné akce se určuje podle řady okolností a potřeb, např.: 
ü zrychlit odbyt  určitých výrobků a snížit tak zásoby a zvýšit obrat 
ü zvýšit podíl na trhu a prosadit se oproti konkurenci 
ü upoutat pozornost zákazníků k výrobkům a službám firmy 
ü udržet věrnost zákazníka k firmě 
ü zavést novinky do prodeje 
 
Tato forma propagace je spojena spíše s psychologickým tlakem na zákazníka a méně 
s ekonomickou výhodností. 
Podle toho, na jaký typ zákazníků je podpora prodeje směřována, lze rozlišovat: 
a) Podpora prodeje vůči zprostředkovatelům – zahrnuje např.: cenové a necenové obchodní 
dohody, pracovní schůzky, rauty, společná reklamní činnost, výstavy nabízeného zboží. 
b) Podpora prodeje vůči spotřebitelům – zahrnuje: slevy z cen, vzorky, loterie, kupony, 
cenové balíčky, odměny, prémie atd. 
c) Podpora prodeje v maloobchodní činnosti – zahrnuje např.: slevy z ceníkových cen 
(výprodej), maloobchodní kupóny, předvádění vlastností zboží, výstavky zboží. 
 
5.4.3. Public relations – práce s veřejností 
Hlavním úkolem této propagace je soustavné budování dobrého jména firmy, vytváření 
pozitivních vztahů a komunikace s veřejností za účelem vědomého a kladného působení a 
ovlivňování. Jde o široké spektrum aktivit, které zahrnují celou řadu různých nástrojů16. 
V rámci budování dobrých vztahů s veřejností firmy nejčastěji využívají těchto 
komunikačních prostředků: 
ü společenské akce spojené s prezentací produktů 
ü sportovní a kulturní akce 
ü sponzoring a dobročinné akce 
ü veřejně publikované výroční zprávy 
ü podnikové noviny, časopisy a další tiskoviny 
ü veřejně přístupné semináře 
                                                 
16 FORET, M., aj. Marketing základy a principy. 2003, s. 160. 
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ü lobování 
ü akce pro zaměstnance atd. 
 
Do oblasti public relations patří také forma reklamy, která nemá za úkol zvyšování objemu 
prodeje, ale trvalé zlepšování celkového image podniku. 
 
5.4.4. Osobní prodej 
Je založen na principu přímého osobního kontaktu se zákazníkem a jeho účinnost a efektivita 
se projevuje okamžitě. Je zde důležitá osobnost prodejce (míra jeho profesionality, znalost 
nabízeného produktu, celkové chování a vystupování atd.)  
 
Výhody osobního prodeje oproti jiným formám marketingové propagace: 
ü přímý osobní kontakt se zákazníkem a možnost reagovat na jeho chování 
ü využívání a uplatňování psychologických metod ovlivňování zákazníků 
ü budování databází osvědčených zákazníků, což umožňuje udržovat kontakty se 
stávajícími zákazníky a možnost dalšího prodeje  
 
5.4.5. Přímý (direct) marketing 
Je to forma přímého prodeje, kdy výrobce a prodejce vstupuje do přímého obchodního 
kontaktu se zákazníkem a realizuje jeho nákupní požadavky. Obvykle bývá zaměřen na 
určitý, předem vytipovaný segment trhu. 
 
Výrobce používá širokou škálu prostředků přímého marketingu, např.: katalogy, TV a internet 
shopping, telemarketing (aktivní či pasivní), volné objednávky, výstavní marketing atd. 
 
Pro přímý cílený marketing je typická přímá, nezprostředkovatelná forma komunikace, která 
je při dnešní přesycenosti lidí reklamou velmi účinná.  
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6. REALIZACE A KONTROLA 
Podnik, který prošel fází strategického a taktického plánování, nyní musí určený produkt začít 
vyrábět, dát mu cenu, distribuovat a propagovat jej. Této fázi se říká realizace. Do realizace se 
zapojují všechny podnikové útvary. 
 
 
Posledním krokem marketingového procesu je kontrola, kde cílem je vyhodnocení 
dosažených výsledků při realizaci marketingových strategií a plánů. Kontrola umožňuje 
případné úpravy marketingové strategie, které zajistí skutečné dosažení plánovaných 
výsledků. Marketingová kontrola zahrnuje čtyři fáze: 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 9: Kontrolní proces17 
 
Kontrola plnění plánu se uskutečňuje:  
- analýzou prodeje 
- analýzou tržního podílu 
- analýzou marketingových nákladů 
- analýzou ziskovosti 
 
Nástrojem strategické kontroly je marketingový audit, tj. systematické, nezávislé a pravidelné 
přezkoumání marketingového prostředí, cílů, strategií a aktivit podniku za účelem identifikace 
problémových oblastí i příležitostí a doporučení plánu konkrétních opatření k zlepšení 
podnikové marketingové výkonnosti18.  
 
  
                                                 
17 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. 2004, s. 113. 
18 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 2006, s. 212. 
Stanovení cílů Analýzy Vyhodnocení Úpravy 
Vyhodnocení 
plnění cílů 
Marketingové cíle Analýza příčin 
neplnění cílů 
Návrh dílčích 
úprav 
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7. POUŽITÉ METODY  
7.1. SWOT analýza – analýza okolí a vnitřního prostředí 
SWOT analýza je technika strategické analýzy, založená na zvažování vnitřních faktorů 
společnosti (silné a slabé stránky) a vnějších faktorů (příležitosti a hrozby). 
Silné a slabé stránky podniku jsou faktory vytvářející nebo naopak snižující vnitřní hodnotu 
firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.). Naproti tomu příležitosti a hrozby jsou 
faktory vnějšími, které podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Ale může je identifikovat 
pomocí vhodné analýzy konkurence nebo pomocí analýzy demografických, ekonomických, 
politických, technických, atd., působících v okolí podniku. 
Analýza SWOT je užitečná v mnoha směrech: 
ü Poskytuje manažerům logický rámec pro hodnocení současné a budoucí pozice jejich 
organizace. 
ü Z výsledků této analýzy mohou manažeři usoudit strategické alternativy, které by 
mohly být v jejich situaci ty nejvhodnější. 
ü Může být prováděna periodicky, aby manažery informovala o tom, které interní nebo 
externí oblasti nabyly nebo ztratily na významu vzhledem k podnikovým činnostem. 
 
ü Vede ke zlepšení výkonnosti organizace. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 10: SWOT analýza 
 
SILNÉ STRÁNKY 
ü Patenty 
ü Speciální marketingové analýzy 
ü Nové inovativní produkty a služby 
ü Umístění podniku 
ü Nákladová výhoda 
ü Nové technologie 
ü Silná značka a reputace 
ü Jedinečné know-how 
ü Kvalitní procesy a postupy 
ü Exkluzivní přístup k informačním 
zdrojům 
SLABÉ STRÁNKY 
- Špatná marketingová strategie 
- Nediferencované produkty a služby (v 
závislosti na konkurenci) 
- Umístění podniku 
- Špatná kvalita produktů a služeb 
- Slabá reputace a značka 
- Vysoké náklady a nízká produktivita 
- Konkurence má lepší přístup 
k distribučním kanálům 
PŘÍLEŽITOSTI 
ü Rozvoj a využití nových trhů 
ü Oslovení nových zákaznických 
segmentů 
ü Nové mezinárodní obchody 
ü Odstranění mezinárodních 
obchodních bariér 
ü Strategické aliance, fúze, joint 
ventura, ventura cupital 
ü Outsourcing některých podnikových 
procesů 
HROZBY 
- Nová konkurence na trhu 
- Cenová válka 
- Regulace trhu 
- Zvýšení tržních bariér 
- Stávající konkurence přichází na trh 
s inovativní řešením, produktem nebo 
službou 
- Zavedení zdanění na produkty nebo služby 
podniku 
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7.2. Analýza prostředí 
Podnikatelské prostředí firmy se skládá ze všech vnitřních a vnějších vlivů, které působí na 
rozhodování firmy a její výkonnost. Co se týče vnitřních vlivů jedná se zejména o 
zaměstnance, obchodní partnery, veřejnost a konkurenty. Mezi vnější faktory, které firmu 
ovlivňují patří zejména politické, ekonomické, sociální, technologické a ekologické faktory. 
 
7.2.1. Marketingové mikroprostředí 
Mikroprostředí firmy se skládá z faktorů blízkých dané firmě, které buď tvoří součást jejího 
systému služeb, nebo tyto služby ovlivňují. Do mikroprostředí zahrnujeme firemní prostředí, 
společnosti, které dané firmě poskytují služby (dodavatelé, prodejce, distribuční firmy, 
marketingové agentury) a různé typy cílových trhů (trhy spotřebitelské, průmyslové, trh 
obchodních mezičlánků, trh státních zakázek a mezinárodní trhy). Do mikroprostředí patří 
také konkurenti dané firmy, kteří s ní soutěží o přízeň zákazníků, a také do něj zahrnujeme 
vztahy k veřejnosti. 
 
7.2.2. Marketingové makroprostředí 
Faktory, které působí na firmu ve vnějším prostředí představují pro firmu zdroj příležitostí 
nebo hrozeb. Na tyto faktory nemá firma prakticky vůbec žádný vliv, nemůže je žádným 
způsobem kontrolovat, a proto se o nich hovoří jako o faktorech nekontrolovatelných, 
determinujících. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 11: Faktory vnějšího prostředí 
POLITICKÉ FAKTORY 
§ Antimonopolní regulace 
§ Ochrana životního prostředí 
§ Daňové právo 
§ Bariéry zahraničního obchodu 
§ Přístup k zahraničním investorům 
§ Stabilita vlády 
§ Regulace mezd 
EKONOMICKÉ FAKTORY 
§ Míra inflace 
§ Úroková míra 
§ Nabídka peněz 
§ Míra nezaměstnanosti 
§ Devalvace / revalvace 
§ Změny v životním stylu 
SOCIÁLNÉ-KULTURNÍ  FAKTORY 
§ Kariérová očekávání 
§ Spotřební aktivita 
§ Věková rozvrstvení 
§ Míra porodnosti 
§ Regionální rozdělení obyvatelstva 
TECHNOLOGICKÉ FAKTORY 
§ Výdaje na výzkum a vývoj 
§ Zaměření na technologie 
§ Patentovaná ochrana zboží 
§ Automatizace 
§ Transfer technologií 
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II. ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
 
1. CHARAKTERISTIKA FIRMY 
 
Rodinná vinařská firma VÍNO SÝKORA, s. r. o., nacházející se v Jihomoravském kraji v 
Čejkovicích u Hodonína, vznikla na podzim roku 2001, kdy navázala na čtyři generace 
vinařských předků. Zabývá se vinohradnictvím a vinařstvím. 
Hospodaří podle osvědčených postupů ve Velkopavlovické 
vinařské oblasti přibližně na 15 ha vlastních vinic, které jsou 
rozloženy v různých výměrách a v různých tratích v čejkovickém 
katastru, v samotném srdci jižní Moravy. Tato oblast se řadí mezi oblasti s nejvyšší 
průměrnou teplotou v ČR. Již několik let provádí svoji činnost v duchu integrované produkce, 
spočívající v ekologickém hnojení, což se kladně promítlo na kvalitě a cukernatosti 
sklízených hroznů a vyráběného vína. 
 
1.1. Základní údaje o společnosti 
Obchodní jméno: VÍNO SÝKORA, s. r. o. 
Sídlo společnosti: Čejkovice 627, PSČ 696 15 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Den zápisu do společnosti: 31. července 2001 
Předmět podnikání: § Velkoobchod 
§ Specializovaný maloobchod 
§ Silniční motorová doprava nákladní 
§ Poskytování služeb pro zemědělství a zahradnictví 
§ Zemědělská prvovýroba 
§ Výroba nápojů 
§ Hostinská činnost 
Základní kapitál: 200 000,- 
 
Hlavním sídlem firmy je sklepní hospodářství v Čejkovicích - Příhon 1, kde je jednak 
uskladněna většina produkce vína a jednak zde sídlí také vedení této firmy. V nové moderní 
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zpracovatelské hale probíhá vinobraní a veškeré technologické postupy. V současné době 
firma z důvodu nedostatku místa staví nový vinný sklep, který by měl sloužit k výrobě a 
uskladnění vína a také by zde měli být prostory určené ke konání různých akcí pro zákazníky. 
Podnikové vinotéky, kterých firma má 11, jsou rozmístěné po celé České republice (Brno, 
Hodonín, Valašské Meziříčí, Karlštejn, Praha, Frýdek Místek, Vsetín atd.). 
 
1.2. Filozofie firmy 
VÍNO SÝKORA, s. r. o. je neustále rostoucí firmou, v dnešní době má kolem 35 
zaměstnanců, a stále se snaží investovat do nového modernějšího vybavení, rozšiřovat svoji 
produkci, výrobní kapacity a i svoje podnikové prodejny. 
Filozofií firmy je vyrábět vysoce kvalitní vína menších šarží se svěžím a výrazným ovocným 
buketem, vysokým extraktem a mohutnou chutí a tyto vína dostat nejkratší cestou přímo ke 
spotřebiteli a to prostřednictvím své sítě podnikových prodejen po celé České republice. Dále 
má firma své stálé odběratele, které jejich víno dále prodávají ve svých prodejnách a to buď 
ve vinotékách nebo vinárnách. 
Vína z těchto malých šarží jsou originální a žádaná, což dokazuje stoupající zájem o tato vína 
z řad obchodníků, ale i milovníků vín. Důkazem kvality a správně zvolené filozofie jsou četná 
ocenění z prestižních domácích i mezinárodních výstav.  
Jejich motem je:   
„Zdravá vinice – Poctivá tradice – Kvalitní vína“ 
 
V současné době se firma zabývá špičkovou výrobou Moravských zemských vín, členěných 
do tří základních skupin: 
1. Moravské zemské víno - limitované série exklusive, lahve obsahu 0,2l (ledová a 
slámová vína) a 0,5l, mající znaky přívlastkových vín; 
2. Moravské zemské víno - lahve s obsahem 0,75l splňující podmínky Moravských 
zemských vín; 
3. Moravské zemské víno – sudové. 
Každoročně firma vyrobí kolem 135 600 l vína. 
 
Nedílnou součástí podnikání je stále se rozvíjející vinařská turistika, kdy firma pro své 
zájemce po domluvě připraví řízenou degustaci, prohlídku výrobního provozu, popřípadě 
vinic, nebo jen posezení u „džbánku vína“ se zajištěním občerstvení a s ubytováním. 
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2. ANALÝZA CELKOVÉ SITUACE NA TRHU 
Podnik je při své činnosti ovlivňován prostředím, ve kterém působí. Působí na něj řada vlivů 
jednak z jeho okolí (demografické, přírodní, politické, kulturní …), jednak zevnitř (veřejnost, 
konkurence, zaměstnanci). Některé z těchto vlivů jsou ovlivnitelné více, jiné méně.  
 
 
2.1. Vnější faktory ovlivňující firmu 
 
2.1.1. Politické faktory  
Po vstupu do Evropské unie a tím odbourání cel se na našem trhu objevila spousta obchodních 
řetězců s leckdy velmi levnými a málo kvalitními víny. Toho paradoxně využila mnohá 
moravská a česká vinařství, jejichž majitelé včas pochopili, že právě kvalitou se mohou bránit 
dovozové konkurenci.  
V dnešní době se ale na českém trhu stále více objevují vína z dovozu, která nejsou drahá a 
přitom splňují požadavky na kvalitu (na pultech obchodů je kolem 80 % vín v ceně do 100,- 
Kč). Což pro firmu představuje značnou konkurenci. 
 
Naštěstí EU přichází s reformou trhu s vínem, jejíž úkolem bude omezit dotovanou 
nadprodukci. Toto opatření by se zejména dotklo jižních zemí, které jsou jedním z hlavních 
dovozců zahraničních konkurenčních vín do ČR. Pro Českou republiku by to mohlo být 
velkou výhodou, většina zemí totiž produkuje víc, než stačí jejich trhy pojmout, u nás naopak 
domácí vinařství svou produkcí stěží pokryje 40 % spotřeby, zbytek se dováží.  
 
Dalším krokem, kterým chce Evropská komise přispět k zásadní reformě přebytkového 
evropského trhu s vínem, je masivní likvidace vinic. Podle názoru parlamentu by nutná 
reforma měla jít spíše cestou podpory kvalitních a konkurenceschopných vín. Proto je podle 
evropských poslanců nutné zavést přísná pravidla pro označování vín a pro tradiční výrobní 
postupy. Každý rok vyrobí vinaři asi o 15 milionů hektolitrů vína více, než jsou schopni 
prodat. Valnou většinu těchto přebytků tvoří především méně kvalitní vína, která se poté 
destilují na líh. Krizovou destilaci vinných přebytků unie dotuje desítkami milionů eur ročně a 
právě touto cestou chce dostát úspor, které by mohly být využity např. jako dotace na 
propagaci kvalitního vína, marketing a osvětu spotřebitelů. Likvidace neboli klučení vinic by 
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se podle Evropské komise mělo týkat 400 tisíc ze současných 3,4 milionu hektarů evropských 
vinohradů. Rušení vinohradů je velice sporným bodem návrhu i pro ministry zemědělství EU, 
kteří o konkrétní podobě reformy vinařství stále diskutují a na její konečné podobě se ještě 
neshodli. Z již zmíněného důvodu nízké produkce v ČR se nás toto opatření týkat nebude a 
naopak by to přispělo opět k oslabení konkurence ze strany zahraničí. 
 
Domácí trh s vínem roste, ale čeští vinaři na něm vlivem rostoucí konkurence ztrácejí podíl. 
V boji s konkurencí má českému vinařství také pomoct Vinařský fond, který vznikl v roce 
2002. Do vstupu do EU vyplatil asi 440 milionů korun hlavně na výsadbu a obnovu vinic. Od 
vstupu do EU je fond určen na podporu marketingu vína. Vinaři mají povinnost platit do 
fondu 50 haléřů z litru vína vyrobeného v ČR a uvedeného na trh a dalších 350 korun z 
hektaru vinice.  
 
2.1.2. Přírodní a technologické faktory 
Jak už bylo řečeno firma přešla na integrovanou produkci hroznů a vína. Pojem „Integrovaná 
produkce“ má pro pěstování révy vinné a výrobu vín stanovena pevná pravidla, platící 
mezinárodně Svazem integrované produkce. Základní snahou těchto postupů ve 
vinohradnictví je minimalizace, resp. úplné vyloučení použití hnojiv a chemických pesticidů a 
minimalizace použití fosilní energie. 
Při samotné výrobě vína pak musí firma např. provádět základní rozbory (cukr, kyseliny, 
alkohol, síra), víno musí být plněno do skleněných nádob, je zakázáno použít potravinářské 
barvivo, azbestové filtrační nádoby atd. 
Hrozny z takto pěstovaných vinic jsou zdravější, plnější a vyzrálejší, což se projevuje 
v kvalitě vína. 
 
2.1.3. Demografické a ekonomické prostředí 
V tomto případě na firmu působí faktory jako je růst populace, migrace obyvatelstva, stárnutí, 
úroveň vzdělanosti, atd. V případě ekonomického prostředí se jedná např. o nezaměstnanost. 
Konzumace alkoholu je spojena především s věkovou skupinou 18 - 64 let, tedy mimo osob, 
které nedosáhly zletilosti. Co se týče spotřeby vína, tak ta se každoročně zvyšuje. Vliv na to 
má především kupní síla lidí, dále fakt, že ceny ostatních druhů alkoholů stále rostou a 
v neposlední řadě je důvodem růstu moderní styl života a fakt, že je dokázáno, že víno je 
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zdravým nápojem. Frekvence nákupu vína, podle průzkumu z roku 2004 prováděný Provozně 
ekonomickou fakultou MZLU Brno  pro Vinařský fond, je znázorněna v grafu č. 1. 
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Graf 1: Frekvence nákupu vína19 
 
Ekonomický faktor, jako je vysoká nezaměstnanost, by neměl ovlivnit spotřebu alkoholu, 
pouze může dojít k přechodu na levnější značky a druhy. 
 
 
2.2. Vnitřní faktory ovlivňující firmu 
 
2.2.1. Dodavatelé a odběratelé 
Největší část odběratelů firmy tvoří koneční spotřebitelé - zákazníci (jednotlivci a 
domácnosti), kteří buď víno kupují přímo u výrobce nebo prostřednictvím podnikových 
prodejen rozmístěných po celé České republice. Další část tvoří firmy, které podnikají ve 
vinařství a víno kupují od různých dodavatelů a prodávají ho ve svých vinotékách. Ztráta  
těchto odběratelů by neohrozila chod podniku, jelikož představují malé procento z celkového 
obratu firmy. 
 
Zákazníky je možné rozdělit na dvě základní skupiny. První skupina se při výběru 
alkoholických nápojů orientuje především podle nižší ceny. U vín tedy preferují stolní druhy a 
stáčená vína. Tuto skupinu tvoří především lidé s nižšími příjmy, obyvatelstvo produktivního 
věku a mladiství občané.  
Druhá skupina zákazníků se při výběru již nechává vést doporučeními (od svých známých či 
obchodníků) a orientuje se podle značek, odrůd, země původu a dalších kvalitativních znaků. 
Tito konzumenti vína si většinou oblíbí určitý druh značky a tu při dalším nákupu preferují, 
popřípadě si víno nakupují do zásoby a skladují ho. 
                                                 
19 SCHÄTZEL, O., DOKA, F., SCHÄFER, K. Jak úspěšné prodávat víno, 2004. s. 213. 
 37 
Mezi dodavatele firmy patří zejména pěstitelé vinné révy z okolí Čejkovic. Firma totiž 20% 
celkové produkce vykupuje a to jednak z důvodu menších nákladů, a jednak z nedostatku své 
produkce. Mezi další stálé dodavatele patří například firmy dodávající lahve, etikety a 
uzávěry. 
 
2.2.2. Konkurence 
Konkurence na daném trhu je rok od roku vyšší a to zejména ze strany zahraničních firem. 
Firma se snaží sbírat informace o strategiích, cílech, slabinách, přednostech a možných 
způsobech reakce konkurentů. Znalost těchto informací firmě umožňuje rozvinout strategii, 
při které získá výhody tam, kde je silná. 
Kromě konkurentů z EU, s kterými se firma snaží bojovat např. tím. že se stala součástí 
uceleného projektu podpory vín z našich vinic pod záštitou Vinařského fondu a Vinařského 
národního centra, jsou pro firmu hrozbou také samozřejmě firmy z jižní Moravy, které 
nabízejí podobné produkty a služby v podobném množství. Patří sem např. vinaři z Čejkvovic 
jako Veverka, Hradil, Škrobák atd. V tomto případě hlavní předností firmy je kvalita, dobré 
jméno a poměrně nízké ceny vzhledem ke konkurenci. 
Potenciální konkurencí firmy jsou i obchodní řetězce hypermarketů a supermarketů, který 
nabízejí velkou škálu odrůd a značek, v poslední době i kvalitních a navíc levných vín.  
Marketingovým výzkumem  PEF MZLU Brno pro Vinařský fond v roce 2004 bylo zjištěno, 
že 45% všech zákazníků nakupuje víno právě zde. Troufám si říct, že hlavním důvodem proč 
tomu tak je, je pohodlí a atraktivnost nákupu potravin na jednom místě a nízké ceny. 
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Graf 2: Odpovědi na otázku "Kde víno obvykle kupujete?"20 
 
                                                 
20 SCHÄTZEL, O., DOKA, F., SCHÄFER, K. Jak úspěšné prodávat víno, 2004. s. 215. 
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3. ANALÝZA PRODUKTŮ A SLUŽEB 
Většina konzumentů vína jeho kvalitu posuzuje podle vlastních senzorických vjemů, tj. podle 
jeho barvy, kyselosti, sladkosti, harmonie a ovocného či jiného aroma – buketu. K těmto 
smyslovým vjemům se dále přidává i očekávání týkající se trvanlivosti a stravitelnosti vína. 
V dnešní době, kdy trh, jak už bylo řečeno, je vínem přesycen, je kvalita hlavním faktorem při 
rozhodování zákazníka zda koupit nebo nekoupit právě náš produkt. 
 
3.1. Kvalita 
Jednou z hlavních předností firmy VÍNO SÝKORA je vinařská oblast, ve které svoji produkci 
pěstuje. Čejkovice ještě spolu s pár dalšími oblastmi Jižní Moravy mají nejpříznivější 
klimatické podmínky pro pěstování hroznů v České republice. Jak je známo, klima, půda a 
poloha,  jsou velmi důležité pro kvalitu hroznů.  
 
Dalším faktorem pro kvalitní vína jsou výrobní technologie, které vinař používá. Firma 
v nedávné době přešla na integrovanou produkci, což je nejvýznamnější směr ekologického 
zemědělství. Všechny technologické postupy používané ve vinicích a při výrobě vína musí 
odpovídat přesně stanoveným mezinárodním kritériím Svazu IP. 
 
V neposlední řadě má na kvalitu vliv sám vinař. Bílá vína firma vyrábí moderními 
technologiemi řízeného kvašení, které probíhá při teplotě 15 - 19 ºC, z důvodu udržení 
vysokého aroma kvasícího vína. Po odkalení putují bílá vína do inertních nerezových nádrží, 
kde za přispění chlazení prodělávají kvas, školí se a následně zrají. Červená vína se školí 
převážně v dřevěných sudech nebo v keramických nádobách, kde se zároveň odbourává 
jablečná kyselina, což vede ke zjemnění a celkovému „zkrášlení“ vína. Tyto moderní způsoby 
zpracování umožňují ochutnat buketní, ovocná a jemná vína. 
 
To, že je kvalita pro firmu jedna z největších předností, dokazuje následující graf, který je 
výsledkem průzkumu z roku 2004 provedený Provozně ekonomickou fakultou MZLU Brno 
pro Vinařský fond. Otázka zněla: „Co je pro Vás při nákupu vína nejdůležitější?“  
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Graf 3: Odpovědi na otázku "Co je pro vás při nákupu vína nejdůležitější?"21 
 
Z grafu je vidět, že hned po kvalitě a druhu vína, je pro zákazníky stále důležitá i cena. 
 
Podle kvality vinařský zákon, jehož poslední verze byla schválena 29. dubna 2004, rozděluje 
vína do několika skupin. Hlavním kritériem je vyzrálost hroznů, tj. minimální cukernatost. 
Jedná se o obsah cukru v hroznech v době jejich sklizně a udává se ve stupních (ºNM), což 
znamená obsah přirozeného cukru v kilogramech na 100 litrů moštu. Obsah cukru, resp. fáze 
ukončení jeho kvašení, úzce souvisí s výsledným obsahem alkoholu, který se udává v % 
objemových.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 12: Kategorie vín podle kvality 
 
 
                                                 
21 SCHÄTZEL, O., DOKA, F., SCHÄFER, K. Jak úspěšné prodávat víno, 2004. s. 217. 
 
 Kategorie vín podle kvality 
Min. 
cukernatost 
hroznů 
Přirozený 
obsah 
alkoholu 
Stolní vína 11º 6,5% 
Zemská vína 14º 8,3% 
Jakostní vína:   
        -  Odrůdová 15º 8,9% 
        -  Známková 15º 8,9% 
Jakostní vína s přívlastkem:   
        -  Kabinet 19º 11,3% 
        -  Pozdní sběr 21º 12,5% 
        -  Výběr z hroznů 24º 14,3% 
        -  Výběr z bobulí 27º 16,1% 
        -  Výběr z cibéb 32º 19,0% 
        -  Ledové víno 27º 16,1% 
        -  Slámové víno 27º 16,1% 
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Pro všechny vína, vyjma stolních a zemských, platí, že hrozny pro jejich výrobu musí 
pocházet pouze z vinic vhodných pro tvorbu jakostních vín stanovené oblasti a objem sklizně 
nesmí překročit zákonem stanovený maximální hektarový výnos. Vína vyšší kvality jsou na 
základě ověření odrůdy, původu, cukernatosti a hmotnosti zatříděna a označena přívlastkem.  
Vzhledem k vyzrálosti hroznů, podílu kyselin i alkoholu a obsahu extraktu ve víně, jsou za 
nejlepší považována suchá vína s přívlastkem pozdní sběr. 
 
Mezi další kategorie vín patří: 
Ø šumivé víno 
Ø jakostní šumivé víno (sekt) 
Ø jakostní šumivé víno (sekt) stanovené oblasti 
Ø pěstitelský sekt 
Ø aromatické jakostní šumivé víno 
Ø perlivé víno 
Ø likérové víno 
Ø víno originální certifikace 
 
Firma VÍNO SÝKORA se dříve specializovala zejména na výrobu přívlastkových vín („vína 
s rodným listem“). V loňském roce však přešla na novou podnikatelskou strategii. Aby víno 
mohlo totiž být nazýváno přívlastkovým vínem, což je známka jeho vysoké kvality, musí 
splňovat nespočet podmínek stanovené zákonem č. 321/2004 Sb. (viz. výše). Je to složitý 
proces, který je velmi náročný a to jak časově, tak především finančně. Proto se firma 
rozhodla, že zejména z důvodu vysokých nákladů, přejde k výrobě vína pod názvem 
Moravské zemské víno - limitovaná série exklusive. Jedná se o to, že vína vinař i nadále 
vyrábí se všemi náležitostmi přívlastkových vín, ale tuto skutečnost si nenechává ověřovat 
Státní zemědělskou a potravinářskou inspekcí. Nesmí tedy uvádět na lahvích název 
přívlastková vína, ale pouze Moravská zemská.  
 
Od roku 2004 se společnost zabývá také výrobou "mladých vín". Jedná se o víno vyrobené 
moderní technologií, tak aby bylo schopné distribuce na trh a následné 
konzumace na svátek sv. Martina, tak jako ve Francii božolé. Pro velký zájem 
o tento typ vína firma rozšířila nabídku červených mladých vín o vína bílá a 
růžová. 
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3.2. Obal a design 
V současné době stále více přibývá zákazníků, pro které kvalita nabízeného produktu je skoro 
stejně důležitá jako atraktivita obalu a vnější vzhled láhve. Velký důraz na celkový design, na 
způsob balení, na barvu a tvar lahve, na použité písmo a na ztvárnění etikety kladou 
především mladí konzumenti. 
 
Firma si klade vysoké požadavky co se týče obalu a celkové image svých lahví a etiket. Svá 
nejlepší vína umisťuje do speciálních atraktivních lahví „kosmos“ ve tvaru pistole, které 
zákazníka na první pohled zaujmou svým netradičním tvarem. Tyto lahve jsou originální a 
jedinečné vzhledem ke konkurenci. Firma je jedna z mála, která je používá a tím se zcela 
odlišuje od ostatních firem zabývající se výrobou vína. 
 
Etikety volí firma ve stříbrných a zlatých barvách, na kterých je napsána odrůda a kategorie 
vína, firemní značka a logo ve tvaru hroznu. Na zadní straně jsou pak napsány údaje o víně a 
firmě, je zde uveden ročník, číslo šarže, obsah lahve a alkoholu a kde je lahev plněna. 
Dříve lahve firma uzavírala tradičním 
způsobem a to korkovým uzávěrem, v dnešní 
době zejména z důvodu vysokých nákladů a 
častému poškozování obsahu lahve, přešla na 
modernější způsob a to na plastový uzávěr. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 13: Ukázka etikety lahve VÍNO SÝKORA 
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3.3. Značka 
Značka slouží jednak k identifikaci výrobku a k odlišení od výrobků konkurenčních a zároveň 
vypovídá o jeho kvalitě. 
Značka VÍNO SÝKORA má dlouholetou tradici a podle mého názoru je výstižná a snadno 
zapamatovatelná. Firma pomocí ní sděluje zákazníkovi svoji image, tzn. co od výrobku 
můžeme očekávat, zahrnuje jak označení činnosti firmy, tak jméno podnikatele. 
Dobré jméno a pověst firmy činí Víno Sýkora velmi dobře prodávanou značkou. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 14: Logo firmy 
 
 
 
 
Nabídka vín firmy VÍNO SÝKORA a ceník je uveden v Příloze 1. 
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4. CENOVÁ ANALÝZA 
Cenová politika je rozhodující složkou každé podnikatelské strategie. Ta se řídí především 
celkovými, výrobními, zpracovatelskými a prodejními náklady. Navíc jsou ceny ještě 
ovlivňovány konkurenčními vztahy a přirozeně i poptávkou, tj. kupní sílou zákazníků. Pro 
firmu je důležité zjistit si výdajovou ochotu zákazníků a navíc při tvorbě své cenové strategie 
musí dávat pozor i na cenovou elasticitu poptávky. Čím intenzivněji zákazníci budou reagovat 
na cenové změny, tím substituovatelnější je víno, firma i její služby.  
 
Cílem podnikové strategie firmy VÍNO SÝKORA je vytvořit takové podmínky, aby cena 
nebyla pro zákazníka tím hlavním faktorem pro rozhodování o koupi. Firma proto ke svému 
produktu, přidává tzv. doplňující užitek např. ve formě netradičních lahví lišící se od 
konkurence, který zákazník může vnímat jako něco jedinečného a výhodného, a proto je 
ochoten zaplatit i vyšší cenu. 
Navíc u špičkových vín, např. u vín typu barrique, výběr z cibéb nebo bobulí se stává, že až 
s rostoucí cenou se zvyšuje požadované množství, tzn. rostoucí cena podporuje prodej, při 
čemž zde zákazník oceňuje a platí za výjimečnou kvalitu vína, prezentaci anebo zde sehrává 
roli prestiž. 
 
Z toho vyplývá, že firma jde cestou cenové strategie s názvem Orientace na zboží 
s unikátními vlastnostmi, kdy výrobek je obohacen o jedinečné rysy (kvality, technicko-
ekonomické parametry, dobře fungující prodejní sítě a kvalitní prodejní servis). Tuto strategii 
však kombinuje s orientací na nízké náklady. V tomto případě musí neustále sledovat, zda 
nabízené zboží odpovídá těm nákladům, které byly na jeho výrobu a dodání na trh vynaloženy 
a to včetně nákladů jako jsou odpisy, čas vinaře, daně atd. Přesná znalost vlastních nákladů je 
důležitým předpokladem pro určení výnosů. Náklady a průměrná cena jedné lahve jsou 
uvedeny v obrázku č.15. 
 
Znalost vlastních nákladů určuje také hranici pro stanovení rabatu a platebních podmínek. 
Firma, zejména z důvodu zvýšení odbytu a to např. při likvidaci skladových zásob, nebo 
z důvodu obnovy obchodních spojení, zákazníkům nabízí množstevní rabaty např.: 
-  při objednávce lahví nad 1 000 Kč láhev zdarma 
- při objednávce 50 láhví 10% sleva  
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Ke zvyšování množstevních rabatů dochází hlavně v době veletrhů, při předvánočních či 
jarních akcích anebo při speciálním prodeji jednotlivcům či skupinám zákazníků. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 15: Celkové náklady na 1 lahev 
 
Každý vinař si klade otázku: Jak vysoko může jít s cenou vína, než jeho odbyt začne prudce 
klesat? V roce 2004 byl proveden průzkum Provozně ekonomickou fakultou MZLU Brno pro 
Vinařský fond. Otázka zněla: „Jaká cena vína v Kč je pro vás příliš vysoká?“ Výsledek je 
zaznamenám v grafu.  
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Graf 4: Odpovědí na otázku "Jaká cena vína v Kč je pro vás příliš vysoká?"22 
                                                 
22 SCHÄTZEL, O., DOKA, F., SCHÄFER, K. Jak úspěšné prodávat víno, 2004. s. 211. 
Výrobní náklady (ve vinici) 
18,8 – 24,9 
 
Náklady na školení vína 
7,9– 11,8 Kč/l 
Tyto náklady jsou závislé na technickém 
vybavení, na velikosti podniku a na pracovním 
vytížení 
Materiálové náklady 
16,1 – 47,9 Kč/láhev 
Tyto náklady jsou závislé na použitém 
materiálu (láhve, korky, etikety, kartony, atd.) 
Náklady na prodej 
4,9 – 20,5 Kč/láhev 
Tyto náklady jsou závislé na intenzitě reklamy, 
nabídce vzorků a doprovodních podmínkách 
Celkové náklady 
47,7 – 105,1 Kč /láhev 
Průměrná cena 
92,4 Kč /láhev 
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Z uvedených odpovědí se dá říci, že pro většinu lidí přestává být cena přijatelná u horní 
hranice kolem 151–200 Kč (platí zejména pro Moravská zemská vína – exclusive). Další 
psychologickou hranicí přijatelnosti je 301–500 Kč, což ovšem platí pro vína jako jsou ledová 
a slámová.  
 
Cenová relace vín Víno Sýkora: 
- Moravská zemská – exklusive, ledová a slámová vína  370 – 550,- / 0,2l 
- Moravská zemská – exklusive, limitovaná série 86 – 195,- / 0,5l 
- Moravská zemská vína 52 – 105,- / 0,75l 
- Moravská zemská – sudová 36 – 55,- / litr 
 
Ceník vín Víno Sýkora je uveden v Příloze 1. 
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5. ANALÝZA DISTRIBUCE 
Jelikož firma své vína prodává zejména sama, hraje zde důležitou roli distribuční politika. 
Patří sem otázky týkající se volby distribučních cest, otázky týkající se způsobu odbytu a také 
logistiky.  
 
Firma se soustředí především na přímý prodej, kde cílovým trhem jsou soukromí zákazníci, tj. 
koneční spotřebitelé. Své víno distribuuje svým zákazníkům zejména prostřednictvím svých 
podnikových prodejen rozmístěných po celé České republice. VÍNO SÝKORA vlastní síť 11 
podnikových vinoték. Výhodou tohoto druhu distribuce, který firma preferuje, je osobního 
styk s klienty, což firma může využít v mnoha směrech (marketingový výzkum) a zároveň 
tento způsob distribuce slouží jako způsob propagace (public relations). Na druhé straně tato 
cesta, jak víno dopravit nejrychlejším způsobem ke konečnému spotřebiteli, je finančně 
nejnáročnější (náklady na dopravu, zaměstnance, nájem, ochutnávky…). 
 
Dalším způsobem prodeje svých vín je přímo z místa výroby, kdy zákazník přichází k vinaři, 
zde víno ochutná, zakoupí a sám si ho odveze. S nákupem bývá často spojována informační a 
zážitková cesta do vinařské oblasti spojená s prohlídkou vinařského podniku. Pro zákazníka je 
vlastní odvoz atraktivní, protože je s ním spojena spousta výhod: 
ü degustace před prodejem (spojená případně s lehkým občerstvením) 
ü prohlídka sklepa, prohlídka podniku 
ü aktuální informace podané přímo vinařem (postup výroby vína od révového keře až do 
láhví) 
ü odvozový rabat 
Předností tohoto způsobu prodeje jsou pro vinaře nejnižší náklady ze všech způsobů 
distribuce, osobní kontakt se zákazníky a prezentace výrobků přímo na místě. 
 
Kromě prodeje vína prostřednictvím svých podnikových prodejen, má firma i odběratele, kteří 
nakoupené produkty dále prodávají ve svých vinotékách. V tomto případě firma svému 
odběrateli zboží doveze přímo do vinotéky či vinárny. Výhodou tohoto způsobu distribuce je 
kontakt se zákazníkem, vlastní plánování času a rozvozu, jasně kalkulované náklady (náklady 
na pracovní čas a náklady na přepravu) atd. Na druhé straně náročnost spočívá v důkladném a 
promyšleném plánování jednotlivých tras rozvozu a v proměnlivých distribučních nákladech 
v závislosti na počtu ujetých kilometrů.  
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6. ANALÝZA PROPAGACE 
Komunikace neznamená pouze reklamu, komunikace je rozhodujícím faktorem tvorby 
celkového image podniku. Úkolem vedoucích pracovníků a všech dalších osob, které se 
prodejem zabývají, je prezentovat v rámci komunikačního procesu koncepci, výkonnost a 
všechny zvláštnosti a specifické rysy vinařského podniku. 
 
 
6.1. Přímý marketing a prodejní personál 
Zákazník se může dozvědět o vizích podniku VÍNO SÝKORA, o jeho výrobní strategii, 
výrobcích, službách či cenách pomocí nabídkových katalogů vín, firemních prospektů, 
internetových stránek firmy, dopisů a e-mailů zákazníkům, ochutnávek a nebo přímého 
kontaktu s klientem. 
 
Firma si klade velký důraz na osobní formu komunikace a to zejména na přímé prodejní 
rozhovory, ochutnávky spojené často s odborným výkladem, poradenství či semináře pro 
vybrané skupiny osob. Náklady na tyto formy komunikace jsou sice dost vysoké, ale stupeň 
jejich působivosti je bezesporu nejvyšší. Jak jinak by se klient dozvěděl a přesvědčil o kvalitě 
vína než tím, že ochutná, dozví se od profesionálního prodejce jeho přednosti a způsob 
výroby. Navíc je to příležitost k oslovení zákazníků, kteří nemají vyhraněnou preferenci 
chutě, vůně a barvy vína, a taky ne všichni zákazníci znají rozdíl mezi suchým, polosuchým, 
sladkým a polosladkým vínem. A pokud budou s ochutnávkou spokojeni, budou jistě 
zákazníky stálými. Firma k této formě komunikace využívá jednak svých podnikových 
prodejen a jednak přímo svého sklepního hospodářství, kam rok od roku přijíždí více lidi 
v rámci „vinařské agroturistiky“. Agroturistika je specializovaná činnost vinařských 
společností na poskytování služeb turistům vyhledávajících nejen konzumaci vína, ale 
všechny činnosti kolem pěstování hroznů, výroby a degustování vína apod.  
Při osobním kontaktu je důležitá odborná a všeobecná znalost, dále znalost podniku, 
zákazníků a trhu a samozřejmě i osobnost prodejce.  
 
Dalším způsobem, které firma jako způsob reklamy používá, je rozesílání e-mailů a to 
zejména stávajícím zákazníkům s informacemi o nových produktech, o slevách, o pořádaných 
akcích, s nabídkou nového katalogu, pozvánkou k degustaci, nebo jen proto, aby si firma 
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udržovala svoji image a dobré vztahy se svými klienty (např. přání do Nového roku). 
Rozesílání tohoto způsobu reklamy je velmi levné. 
 
 
Obrázek 16: Přání zákazníkům od VÍNO SÝKORA 
 
 
Telefonického marketingu firma využívá jen zřídka, a to především k reaktivaci stálých 
zákazníků nebo ke zlepšování celkové image. 
 
Dalším způsobem, jak se o firmě zákazník dozví, jsou internetové stránky. Zde si zákazník 
může přečíst stručné informace o firmě, o sortimentu a jeho ceně, o způsobu prodeje atd. 
Prostřednictvím internetu zákazník může firmě klást různé otázky či požadavky, může si 
objednat  řízenou degustaci spojenou s pohoštěním a vším co k tomu patří. 
 
 
6.2. Reklama 
Co se týče tohoto druhu propagace, využívá firma především podnikových prospektů, které se 
snaží předávat jednak osobně při obchodních jednáních, a dále jsou umístěny v podnikových 
prodejnách v reklamních stojanech k volnému odběru (viz. Příloha 2). 
Prospekt obsahuje představení vinařské rodiny, její historii a cíle, adresu firmy, způsob 
pěstování hroznů, sortiment výrobků, nabídku řízené degustace, způsob distribuce a seznam 
podnikových vinoték. K prospektu pro zájemce firma přikládá nabídkový list a ceník . 
 
Dále si firma nechává pravidelně tisknout reklamní letáky, které zasílá poštou svým věrným 
zákazníkům. 
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6.3. Public relations 
Významnou složku propagace firmy je také práce s veřejností a to zejména formou účasti na 
různých akcí, jako jsou např. Dny otevřených sklepů či Vinné trhy. Firma zde prezentuje své 
produkty formou ochutnávek a lákavých nabídek zejména slev, nabízí klientům prohlídku 
svého sklepního hospodářství a výklad o výrobním procesu vína. Součástí těchto výstav 
bývají často navíc doprovodné akce, např. možnost sportovního a kulturního vyžití, prohlídka 
zámku, představení folklorního kroužku s poslechem dechové hudby atd. 
 
Dále firma investuje do firemních propagačních materiálů, jako jsou firemní trička s logem 
firmy, reklamní tabule, stojany na víno, kalendáře, vizitky či nálevky na víno. 
 
6.4. Podpora prodeje 
Reklamou pro firmu je také podpora prodeje, kdy se firma pravidelně zúčastňuje různých 
výstav a to i mezinárodního formátu. Firma se pyšní několika významnými medailemi např. 
poslední získala z výstavy VINUM JUVENALE 2007. To firmě pomáhá v její image a 
dokazuje to prestižní kvalitu některých jejich vín. Tento způsob propagace se vyznačuje 
poměrně nízkými náklady, jelikož většina soutěží nevyžaduje žádné „startovné“, firma pouze 
musí dodat od každého druhu vína 6 lahví.  
Dříve se firma také prezentovala na veletrhu vín s názvem VINEX v Brně, ale z důvodu 
obrovských nákladů od toho odstoupila. 
Pro své zaměstnance pořádá interní akce, např. sportovního charakteru či posezení ve sklepě u 
vína. 
 
Další formou podpory prodeje jsou různé slevy, rabaty např. při nákupu určitého počtu lahví, 
či prémie formou dárku zdarma zejména k dražším vínům. 
  
Posledním způsobem jak se firma snaží zviditelnit je spolupráce s Vinařským fondem a 
Národním vinařským centrem na projektu propagace a podpory moravských a českých vín 
s názvem „Vína z Moravy, vína z Čech“. 
 50 
Po splnění podmínek vstupu do tohoto projektu, 
firma např. dostává různé propagační a 
informační materiály, sommelierské potřeby a to  
vše zdarma. Navíc Vinařský fond a Národní 
vinařské centrum hospodaří s většími 
finančními prostředky, které ostatní menší vinaři 
na propagaci nemají, a tak v dnešní době 
můžeme vidět po celé České republice 
rozmístěné billboardy či běžící spot v televizi 
k tomuto projektu na podporu vín s názvem 
„Vína z Moravy, vína z Čech“. 
 
 
V následující obrázku č. 18. je tabulka s nejčastější formou propagace firmy, jejich frekvence 
použití a náklady za rok 2006. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 18: Přehled propagace, frekvence a náklady 
 
Firma jako nejčastější formu propagace používá přímý styk s klienty formou řízených 
degustací a ochutnávek. Jak již bylo řečeno, je to i jeden z nejúčinnějších způsobů prezentace 
vín spolu ještě např. s pořádáním akcí pro veřejnost. Na tyto druhy reklamy firma vynaložení 
ročně největší finanční prostředky. 
Celkem za propagaci vín ročně zaplatí firma kolem padesáti tisíc korun. 
 
Typ propagace 
Frekvence 
(ročně) 
Náklady 
Ochutnávky nelze posoudit 10 321,- 
Firemní prospekty a letáky 5 x 4 830,- 
Propagační materiály 3 x 8 834,- 
Slevy, rabaty, prémie nelze posoudit 4 812,- 
Výstavy 6 x 4 659,- 
Veřejné akce 3 x 9 342,- 
Ostatní nelze posoudit 8 012,- 
Celkem  50 810,- 
Obrázek 17: Projekt "Vína z Moravy, vína z Čech" 
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7. SWOT ANALÝZA 
SWOT analýzy je závěrečným shrnutím všech předcházejících analýz, jejím cílem je 
identifikace silných a slabých stránek a odhalení příležitostí a hrozeb firmy.  
Následující obrázek č. 19  představuje SWOT analýzu firmy VÍNO SÝKORA. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 19: SWOT analýzy firmy VÍNO SÝKORA 
 
 
7.1. Analýza silných a slabých stránek podniku 
Cílem této analýzy je zjistit a zhodnotit oblasti, ve kterých má podnik své slabiny a naopak, 
ve kterých je silný. 
 
7.1.1. Silné stránky 
ü Kvalitní výrobky - Jak již bylo řečeno firma se pyšní vysokou kvalitou svých 
výrobků. Vliv na to má celá řada faktorů jako je umístění produkce, šetrnost 
technologií, technologické postupy, atd. V neposlední řadě má na kvalitu vliv sám 
vinař, který má na starosti jak výsadbu vinné révy, její údržbu, sklizeň, dovoz do 
výrobny, tak zpracování a samotnou výrobu vína, či uskladňování atd. Všechny tyto 
činnosti vinaře mají zásadní vliv na kvalitu vína. 
SILNÉ STRÁNKY 
 
ü Kvalitní výrobky 
ü Poměrně nízké výrobní náklady 
ü Finanční stabilita 
ü Dobře zajištěný a fungující servis 
ü Dobré jméno a tradice značky 
ü Nové inovativní produkty a služby 
ü Umístění podniku 
ü Nové technologie a technologické postupy 
ü Zkušenosti a znalosti v oboru výrobce 
SLABÉ STRÁNKY 
 
- Přechod z označení přívlastkových vín na 
zemská vína z důvodu ušetření nákladů 
- Nedostatečně propracovaná a nejasná 
marketingová strategie 
- Absence pracovníka zaměřeného na 
marketing 
- Malé prodejní prostory 
- Nedostatečně vyškolený prodejní personál 
- Omezení v rozšiřování výroby 
PŘÍLEŽITOSTI 
 
ü Příliv zahraničních klientů 
ü Blahodárné účinky vína  
ü Podpora rozvoje malých a středních 
podniků 
ü Příznivé legislativní normy 
ü Přiblížit se neustále měnícím se přáním 
zákazníků 
 
 
 
HROZBY 
 
- Nasycení trhu produktem 
- Růst ceny vstupů 
- Neustálý příliv vín ze zahraničí 
- Velký výběr vín v supermarketech a 
hypermarketech 
- Nepříznivé legislativní normy 
- Tržní bariéry (zvýšení daní) 
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ü Poměrně nízké výrobní náklady – Firma se neustále snaží snižovat své výrobní 
náklady, např. tím, že dokupuje 20% celkové produkce hroznů od jiných vinařů. 
Nákup hroznů představuje pro firmu totiž menší náklady, než pěstování svých. Takhle 
ušetřené finanční prostředky pak investují např. do nového vybavení a dokonalejších 
výrobních technologií nebo na propagaci. 
 
ü Finanční stabilita – Firma dosud neměla žádné větší finanční potíže, což svědčí o 
dobrém hospodaření. Obrat firmy se rok od roku zvyšuje. Oproti loňskému roku se 
zvýšil o 11%. 
 
ü Dobře zajištěný a fungující servis – Společnost se snaží co nejvíce vyhovět svým 
zákazníkům. Sleduje jejich přání či požadavky, např. tím, že na sklepě v Čejkovicích 
jsou pro ně téměř 24 hodin denně 7 dní v týdnu. 
 
ü Dobré jméno podniku a tradice značky – Firma neustálým rozšiřováním svých 
podnikových prodejen a počtu odběratelů se dostává více a více do podvědomí 
zákazníku. V Čejkovicích patří mezi 5 nejznámějších vinařů této oblasti. Navíc díky 
prestižním soutěžím firmu znají i v zahraničí.  
 
ü Nové inovativní produkty a služby - Podnik se snaží inovovat své produkty a služby 
tak, aby se odlišoval od konkurence, např. netradičními lahvemi, které si firma 
nechává speciálně vyrábět pro svoje nejlepší vína. 
 
ü Umístění podniku – Podnik je umístěn ve známé vinařské lokalitě s velmi výhodnou 
polohou pro kvalitu vína, což firmu staví do popředí před mnoha konkurenty.  
 
ü Nové technologie a technologické postupy - Již několik let provádí svoji činnost 
v duchu integrované produkce (ekologické hnojení…), což má opět významný vliv na 
kvalitu svých vín. Neustále rozšiřuje své výrobní kapacity, jednak nákupem 
modernějších a šetrnějších technologií, jednak rozšiřováním svých výrobních prostorů. 
 
ü Zkušenosti a znalosti v oboru – Jelikož výrobou vína se vedení firmy zabývá mnoho 
let, můžeme říct, že firma má velké zkušenosti a znalosti v daném oboru.  
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7.1.2. Slabé stránky  
- Přechod z označení přívlastkových vín na zemská vína z důvodu ušetření 
nákladů – Tato skutečnost, kdy firma přešla k označení Moravská zemská, má pro 
firmu význam v tom, že se jí podařilo ušetřit zejména čas a finanční prostředky. 
Stávající zákazník, který navštěvuje podnikové vinotéky VÍNO SÝKORA, tato vína 
zná a důvěřuje svému vinaři po stránce kvality natolik, že mu stačí údaj o cukernatosti 
na zadní stráně etikety. Ale nový zákazník, který chce kvalitní víno při výběru svého 
vinaře v dnešní době, kdy trh je vínem přesycen, potřebuje o jeho kvalitě být 
přesvědčen a nestačí mu pouhá slova prodejce. 
 
- Nedostatečně propracovaná a nejasná marketingová strategie – Cílem firmy je 
především udržet si stávající klienty. Na tomto staví svoje marketingové aktivity a  
strategii. Na získávání nových zákazníků firma nevyvíjí téměř žádnou snahu. 
 
- Absence pracovníka zaměřeného na marketing – S nedostatečnou propracovanou a 
nejasnou marketingovou strategii také souvisí fakt, že marketingem se zabývá 
obchodní ředitel, který nemá jednak potřebné zkušenosti v oboru, jednak není 
dostatečně přesvědčen o důležitosti marketingu a jednak nedisponuje dostatečným 
časovým kapitálem nutným k zabývání se touto částí řízení. 
 
- Malé prodejní prostory - U některých podnikových vinoték velmi malé prostory na 
velký počet zákazníků. 
 
- Nedostatečně kvalifikovaná pracovní síla – Tento nedostatek firmy se týká pouze 
prodejců ve vinotékách, kdy zaměstnanci nemají dostatek odborných znalostí. 
 
- Omezení v rozšiřování výroby – Hlavní příčinou toho, že firma nemůže zvyšovat 
svoji produkci, je především nedostatek vinic. Firma totiž ze zákona, vydaný 
Evropskou unií, nemůže vysadit novou vinnou révu na novém pozemku. Možným 
řešením by mohlo být zvýšení množství výkupu hroznů od jiných vinařů. 
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7.2. Analýza příležitostí a hrozeb podniku 
 
7.2.1. Příležitosti  
Jedním z předpokladů úspěchu podniku je rozpoznání nové příležitosti. Příležitost se dá 
charakterizovat jako přitažlivá oblast, v níž firma, pomocí marketingových činností získává 
konkurenční výhody. 
Příležitosti firmy jsou: 
ü Příliv zahraničních klientů – Jižní Morava se stává stále častěji středem pozornosti 
ze strany zahraničních turistů zejména z Rakouska či Německa, kteří sem jezdí za 
krásami přírody, což pro firmu představuje možnost získání zahraničních zákazníků.  
 
ü Blahodárné účinky vína pro lidský organismus – Skutečnost, že víno je v určitém 
množství zdraví nápoj, podporuje prodej vín. 
 
ü Podpora rozvoje malých a středních podniků – Rozumí se tím podpora ze strany 
státu. 
 
ü Příznivé legislativní normy - Touto příležitostí se rozumí příznivé opatření vlády, 
případně Evropské unie, která by pomohla vinařům ve vinohradnictví a vinařství. 
 
ü Přiblížit se neustále měnícím se přáním zákazníka – Na základě marketingového 
průzkumu, provedeného ve svých podnikových prodejnách, by firma zjistila spousty 
užitečných informací, které by pomohly pomoci ke zvýšení či upevnění spokojenosti 
zákazníků, jejíž požadavky se neustále mění. Příkladem by mohlo být poskytování 
poradenských služeb a školení pro zájemce o víno, na téma pěstování vinné révy, 
výrobu vína, uskladňování či choroby vína. 
 
7.2.2. Hrozby 
Podnik, kromě vyhledávání nových příležitostí, musí pozorně sledovat i vývoj vnějšího 
prostředí, které s sebou může přinést možnost výskytu ohrožení. Ohrožení můžeme definovat 
jako výzvu vzniklou na základě nepříznivého vývojového trendu, která by mohla vést, v 
případě absence marketingových aktivit, k narušení firmy.  
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Faktory ohrožují firmu jsou například:  
- Nasycení trhu produktem – V dnešní době je na trhu nespočet vinařských firem, 
s různě kvalitními víny, různými cenovými kategoriemi, způsobem distribuce a 
propagace. Firma tak čelí obrovské konkurenci na tomto trhu. 
 
- Růst ceny vstupů – Tento druh hrozby přestavuje růst cen jako jsou suroviny 
potřebné na obhospodařování vinic, suroviny a materiál na výrobu vína, dále s tím 
také souvisí růst cen za energii či ropy. Pro firmu by to představovalo především 
zvýšení svých nákladů a tím by museli zvednout svoje dosavadní poměrně nízké ceny. 
 
- Neustálý příliv vín z EU – Tento fakt pro firmu představuje ohrožení ve formě 
konkurence ze zahraničí a tím i tlak na současnou situaci ve firmě, kdy se firma musí 
neustále snažit přicházet s něčím novým, s něčím lepším a vynakládat na to nemalé 
finanční prostředky. 
 
- Velký výběr vín v supermarketech a hypermarketech – V těchto prodejnách si 
zákazníci mohou vybrat z velkého počtu značek, odrůd či cenových kategorii. Stále 
více lidí zde nakupuje z důvodu většího pohodlí. 
 
- Nepříznivé legislativní normy – Jedná se zejména o zákony vydané Evropskou unií 
na snižování produkce. V dnešní době se to týká většiny zahraničních výrobců vína. 
Nás zatím ne. 
 
Bude-li se firma snažit eliminovat svá ohrožení, řešit slabiny a naplňovat své silné stránky, 
potom může efektivně realizovat příležitosti, které firma identifikuje. Jakýkoliv opačný 
postup je riskantní a nebezpečný!  
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III. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Na základě výše uvedených skutečností pramenících z provedených analýz, jsem vyvodila 
návrhy, na základě kterých firma VÍNO SÝKORA s. r. o. může eliminovat nežádoucí vlivy 
působící na její podnikání, zlepšit situaci na trhu a podniknout kroky, které by vedly 
k posílení vztahů se stávajícími klienty, k zkvalitnění poskytovaných služeb a k získání 
nových zákazníků a tím i ke zvýšení jejího zisku. 
 
 
 
1. Průzkum spokojenosti zákazníků 
Ve vinařském podniku je rozhodujícím výchozím bodem snaha ztotožnit se s potřebami 
zákazníků. Neustálé konkrétní zjišťování jejich požadavků je přitom hlavním bodem veškeré 
péče o spokojenost zákazníků. Nejsou-li splněna jejich očekávání, jsou nespokojení zákazníci 
ochotni přejít ke konkurenci. Dostanou-li ale klienti víc než očekávali, stanou se ze 
spokojených zákazníků nadšení konzumenti, kteří budou svoji vinařskou firmu doporučovat 
svým přátelům a známým. 
 
Firmě bych proto navrhla, aby provedla marketingový výzkum spokojenosti svých stávajících 
zákazníků a to formou písemného dotazování. 
V příloze 3 navrhuji jak by měla vypadat struktura otázek dotazníku. Firma by se měla 
zajímat např. o: 
- spokojenost s produkty a služby firmy 
- spokojenost se značkou VÍNO SÝKORA 
- spokojenost s odbornou schopností prodejců 
- preference jednotlivých odrůd 
- preference kontaktu s firmou či nákupu vína 
- maximální cenová hranice, kterou je ochoten zákazník za víno obětovat 
- důvod nákupu vína 
- vlastní návrhy na zlepšení služeb 
- případné nedostatky firmy atd. 
 
Dotazování by probíhalo v podnikových vinotékách, kde by zákazník, který si přijde pro víno, 
byl požádán o vyplnění tohoto anonymního dotazníku.  
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Z takto provedeného marketingového výzkumu je možno čerpat mnoho informací, podle 
kterých se dají stanovit nejrůznější strategie firmy. Firma by tak např. získala přehled 
informací o tom, co ovlivňuje chování zákazníka při výběru značky vína, jakou maximální 
cenu je ochoten zaplatit, co zákazník oceňuje na firmě a naopak jaké vidí nedostatky atd. 
Navíc tento způsob získávání informací o zákaznících je pro firmu levnou záležitostí. Náklady 
by se týkaly pouze vytištění dotazníků, cca 3,- Kč za 1 dotazník, který by se skládal ze 3 stran 
a nákladů na jeho vyhodnocení. 
 
 
 
2. Návrh orientace podniku na slabá místa 
Každému vedoucímu pracovníkovi je zcela jasné, že ve výrobním procesu jeho podniku vždy 
existují faktory, které z hospodářského hlediska možnosti dalšího rozšiřování výroby nějakým 
způsobem omezují. Takovými faktory může být například nedostatek půdy, budov nebo 
pracovních sil, nedostatek kapitálu anebo nedostatečná kvalifikace a znalosti pracovníku; 
v každém podniku se totiž vždy najdou slabiny, které jeho další růst limitují.  
Jelikož má firma nejasně zvolenou marketingovou strategii navrhuji firmě, aby se začala 
mimo jiné koncentrovat na svá slabá místa, zejména na slabiny vlastního prodeje a to cíleně 
s ohledem na požadavky zákazníků, které získá např. provedením výše zmíněného průzkumu 
spokojenosti zákazníků. Odstraňováním těchto nedostatků se může firma dále rozvíjet, může 
odhalovat nové příležitosti a nabízet víc než konkurence. 
Co bylo pro podnik dobré včera a dnes, nemusí pro něj automaticky být totiž dobré i zítra či 
pozítří. Důvodem je proces neustálých změn, k nimž dochází jak ve vlastním podniku, tak 
také v jeho hospodářském a společensko-politickém okolí, v odvětví a v národním i 
mezinárodním ekonomickém prostředí. Hlavním úkolem podnikového vedení a všech 
ostatních pracovníků by tedy mělo být pozorně sledovat svá slabá místa, včas je rozpoznávat, 
snažit se je eliminovat a na druhé straně těžit ze svých silných stránek. Jedině tak lze 
dosáhnout většího efektu i s menší spotřebou práce a kapitálu. Podle vypracovaného 
marketingového plánu pak je třeba všechny marketingové aktivity soustavně přezkoumávat a 
přizpůsobovat je měnícím se požadavkům trhu.  
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3. Tipy pro péči o zákazníky 
S výše uvedeným marketingovým průzkumem také souvisí návrh č. 3 a to, jak zákazníkovi 
dát víc než očekává. 
Tím, co zákazníky snadno nadchne, jsou drobné pozornosti a osobní péče, které jejich 
vázanost na podnik zvyšuje. Potěšený zákazník zůstává firmě věrný a stává se z něj zákazník 
doporučující. Jestliže i při nejmenší objednávce dostane zákazník něco navíc, něco, co 
neočekával, rád se o tuto zkušenost podělí se svými přáteli a známými. Navíc je dokázané, že 
spokojený zákazník svoji dobrou zkušenost sdělí 3 svým známým, zatímco zákazník 
nespokojený o svém zklamání bude hovořit s 11 známými. 
 
Takovými službami, které by zákazníky dělaly spokojeným a mohly ho přimět k tomu, aby o 
firmě informovali své známé, by mohly například být služby uvedené v následující obrázku  
č. 20.  
Typy pro péči o zákazníky 
Ø Stálým zákazníkům, kteří si zakoupí větší množství vína zavolat a zeptat se, zda-li byli 
s touto koupí spokojeni. 
Ø Vyřizovat všechny dopisy zákazníků a objednávky vín do 48 hodin. 
Ø Svým pravidelným zákazníkům zasílat přání např. k Vánocům či Novému roku. 
Ø Do dopisů zákazníkům přidávat například recepty na přípravu jídel vhodných k vínům.  
Ø Zlepšení dosažitelnosti a přístupnosti podniku orientačními tabulemi. 
Ø Rozšířit doplňkový sortiment, např. různé dárkové předměty související s vínem, mapy 
vinařských oblastí atd. 
Ø Odměňovat zákazníky, kteří firmu dál doporučují např. pozváním na skleničku vína. 
Ø Při různých akcí jako jsou např. Dny otevřených sklepů, přivítat své zákazníky douškem 
vína na přivítanou, fotografovat a zaslat zákazníkům upomínkové snímky. 
Ø Do ochutnávací místnosti ve sklepě dát knihu přání a stížností. 
Ø Jestliže je obdržena stížnost, ihned zákazníkovi zavalovat anebo ho osobně vyhledat, 
neboť za normálních okolností si stěžuje jen poměrně malé množství nespokojených 
zákazníků. Hlavním cílem vyřizování stížností je to, aby byla znovu získána spokojenost 
zákazníka, aby byly minimalizovány negativní důsledky jeho nespokojenosti a aby byly 
na základě obdržených stížností identifikovány i nedostatky podniku a zjištěny jeho 
obchodní šance. 
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Ø V případě zjištění, že např. objednaná a přislíbená vína jsou vyprodána anebo že slíbené 
služby nelze splnit, oslovit postiženého zákazníka a nečekat, až se ozve sám. 
Ø Starat se o příjemné prostředí, zejména ve vinotékách. 
Ø Atd. 
 
Obrázek 20: Tipy pro péči o zákazníky 
 
Náklady na péči o zákazníka se pak liší podle druhu a rozsahu služby. 
 
 
 
4. Návrh, jak přesvědčit nové klienty o kvalitě 
„Kdo chce být úspěšný ve své činnosti, musí se snažit získat si nové klienty, musí se pokoušet 
získávat zpět i zákazníky ztracené a také usilovat o to, aby zabránil případným budoucím 
ztrátám svých stávajících klientů.“23 
 
Firma VÍNO SÝKORA přešla v loňském roce ke kroku, jejíž hlavním úkolem bylo dostát 
finančních a časových úspor. Rozhodla se, že vyprodukované hrozny a víno přestane ověřovat 
Státní potravinářskou inspekcí. Tím musela přestat svá vína označovat přívlastkovými, tedy 
označením vysoké kvality, a to i když všechny potřebné náležitosti jakosti mají.  
Z filozofie firmy, snažící se dopravit nejkratší cestou víno ke konzumentovi, vyplývá, že 
zákazník tato vína zná a důvěřuje svému vinaři po stránce kvality natolik, že mu stačí údaj o 
cukernatosti na zadní etiketě. 
Podle mého názoru si firma ale tímto krokem uzavřela cestu k určitému počtu nových 
potencionálních zákazníků. Nový zákazník, který nemá s firmou žádné zkušenosti a chce 
kvalitní víno, potřebuje totiž tuto kvalitu mít doloženou a nestačí mu pouhá slova prodejce.  
 
 
Přesvědčení formou ochutnávek 
Možností, jak nevěřícího klienta přesvědčit o kvalitě, je např. v místech prodeje nabízet 
ochutnávky vybraných vín. Tento způsob propagace firma již využívá, ale v mnohem menším 
rozsahu. Proto navrhuji, aby firma pořádala 1x měsíčně ve svých podnikových prodejnách 
                                                 
23 SCHÄTZEL, O., DOKA, F., SCHÄFER, K. Jak úspěšné prodávat víno: Vinařský marketing v praxi, s.158. 
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řízenou ochutnávku vín, o které by byli zákazníci informování prostřednictvím pozvánky 
vyvěšené ve výloze vinotéky nebo na internetových stránek. Nový zákazníci by tak měli 
možnost ochutnat a přesvědčit se o bezkonkurenční kvalitě vína VÍNO SÝKORA. 
Pro firmu by to samozřejmě představovalo zvýšení nákladů. V dnešní době má na ochutnávky 
vyčleněno kolem 10 000 ročně, po tomto kroku bude muset firma počítat s navýšením 
minimálně přibližně o 5 000,- . 
 
 
Přesvědčení formou letáčku 
Další možností, která by mohla vést k přesvědčení ale i oslovení nových zákazníků, je jeho 
informování o důvodu tohoto přechodu na Moravská zemská. Jedním z mnoha způsobů, jak 
informovat zákazníky, je připojení letáčků k lahvi. Na těchto letáčcích by mohly být 
informace o firmě a jejím založení, o pěstování a způsobu výroby vína, o oceněních, které 
firma získala, o odrůdě a potřebných informacích o jakosti, tzn. o cukernatosti, alkoholu, 
původu hroznů a roku sklizně. Také zde mohou být připojeny recepty pokrmů, které se k dané 
odrůdě mohou podávat. Dále by  zde mohli být poskytnuty informace o nové řadě nabízených 
vín. Letáčky by bylo nejlepší umístit na hrdlo láhve. Náklady na tento způsob přesvědčení či 
oslovení zákazníka by se pohybovaly kolem 6 Kč na jednu láhev.  
 
Možnou cestou, jak zákazníky informovat o této změně, by také mohlo být umístění 
potřebných informací na internetové stránky firmy, nebo přímo ve vinotéce formou letáčků. 
 
 
 
5. Oslovení nového zákaznického segmentu 
Dalším mým návrhem je získání nového zákaznického segmentu, a to mladých lidí. Mladí 
lidé se totiž získávají mnohém lépe, než lidé starší, kteří jsou ve výběru vína přece jen 
konzervativnější.  
A proto navrhuji firmě, aby nabídla odborným středním školám, učilištím  či vysokým školám 
prohlídku podniku a celkového procesu výroby vína, od návštěvy vinic až po prohlídku 
sklepů. Další možností by také mohlo být vybraným školám, např. zaměřených na 
zemědělství, poskytovat pro jejich studenty potřebnou praxi. 
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Možnou příležitostí získání mladých lidí by mohlo být také otevření nové vinotéky v blízkosti 
některé vysoké školy. VÍNO SÝKORA již delší dobu zvažuje a hledá prostory pro svoji 
novou prodejnu v Brně, navrhuji proto, aby zvážila její umístění právě někam, kde je velká 
koncentrace mladých lidí.  
 
 
 
6. Návrh na zlepšení internetových stránek 
Internet se v dnešní době stává nedílnou součástí života moderního člověka. Díky až 
neuvěřitelnému množství nabízených informací jakéhokoliv druhu se stává prvořadým 
pomocníkem pro všechny uživatele, včetně uživatelů z řad podnikatelů a zákazníků. V dnešní 
době představuje internet velké možnosti a příležitosti, jak prezentovat společnost samotnou, 
tak i její produkt.  
V souvislosti s tímto navrhuji zlepšit vlastní webové stránky www.vinosykora.cz . Ty by měli 
být atraktivní, aktuální a musí mít zajímavý obsah, aby přilákaly návštěvníky.  
Podle mého názoru by měli obsahovat: 
ü Základní informace o firmě 
ü Detailní nabídka produktů a služeb 
ü Možnosti nákupu vín 
ü Aktuální ceník 
ü Objednávkový formulář 
ü Možnost odeslání dotazu 
ü Kontakt, adresu, telefon, email 
ü Mapka okolí s návodem, jak se k firmě či vinotékám dostat 
ü Aktuality či novinky, např. konané akce pořádané firmou, kulturní dění v blízkosti 
firmy 
Nedostatky vidím zejména v nedostatečné aktuálnosti stránek a dále v tom, že firma na nich 
nemá sekci novinky, kde by mohla upozorňovat na nové druhy sortimentů, případné slevy či 
chystané akce pro zákazníky typu dny otevřených sklepů atd. 
Navrhuji také zabudovat do těchto stránek počítadlo, které bude registrovat počet vstupů na 
tyto stránky. Tím je možné sledovat také účinnost marketingové komunikace. Nutné je aby 
byly stránky pravidelné aktualizovány. Náklady na zdokonalení by činili cca 4 000,- 
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7. Rozšíření prodeje vín přes internet 
Značným přínosem by pro firmu bylo také rozšíření prodeje vín formou internetového 
obchodu. Zejména stávající zákazníci by ocenili nákup z pohodlí svého domova, bez 
zbytečných starostí. Navrhuji proto, aby firma zavedla objednávky vín a jiného doplňkového 
sortimentu, jako jsou dárkové obaly, přes internet. 
Zákazník by si vybral z nabídkového seznamu a pomocí nákupního košíku by si zvolený 
sortiment vložil do své objednávky. Ke každému vínu by měl být přiložen popis, tj. obsah 
lahve, ročník, množství alkoholu a cukernatosti, dále jeho fotografie spolu s cenou a 
objednávkovým číslem. V objednávce pak zákazník vyplní osobní údaje (jméno, příjmení, 
adresa, e-mail). Před jejím odesláním se ještě zákazníkovi znovu ukáže počet a druh 
vybraných vín a celková cena. Po uložení takto vyplněné objednávky dojde na zákazníkův 
email potvrzení o převzetí firmou, a kdy bude pravděpodobně objednávka vyřízena. 
Při tomto způsobu prodeje by firmě vznikla povinnost zajistit rychlou reakci a zpětnou vazbou 
na objednávku, nejlépe do 48 hodin. Další povinností by bylo uložení zásilky do vhodného 
obalu, který zabrání rozbití a zaslání poštou svému zákazníkovi. Zákazník tak musí počítat 
s navýšením ceny o balné a poštovné. 
V případě nějakého problému s objednávkou, např. nedostatek vybraných lahví, zdržení 
zásilky atd., by zákazník byl informován prostřednictvím e-mailu. 
Pokud by se jednalo o větší počet lahví, firma by zákazníkovi objednané zboží dovezla vlastní 
dopravou, nebo by si zákazník přijel sám, to vše po domluvě.  
Zřízení internetového obchodu by firmu přišlo přibližně na 25 000,-. Firma dále musela 
počítat s náklady na zkvalitnění balení atd. 
 
 
 
8. Návrhy možné nové propagace 
Reklama by měla být zvolena tak, aby zaujala veřejnost natolik, že si ji bude pamatovat. Proto 
je důležité dbát na její originalitu a schopnosti informovat a přesvědčovat. 
 
Návrh propagace v odborných časopisech 
Firmě bych navrhla, aby přistoupila na možnost umisťovat reklamu do tisku a to zejména do 
odborných časopisů. Tento způsob reklamy je účinný v tom, že oslovuje tu správnou cílovou 
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skupinu potencionálních zákazníků. Jejich čtenáři jsou většinou lidé, kteří se o víno zajímají. 
Navíc si odborný časopis většina z nich přečte ne jednou, ale i několikrát a existuje velká 
pravděpodobnost, že si ho uschová pro pozdější potřebu.  
Takovým odborným časopisem by mohl být např. Vinařský obzor, který je jeden z mála 
odborný časopisů pro vinohradnictví, sklepní hospodářství a obchod s vínem v ČR, 
vycházející 1x měsíčně. Tam by firma VÍNO SÝKORA měla vyhrazenou určitou část 
stránku. Navrhuji velikost inzerce 190 x 59,3 mm, barevně a někde v popředí časopisu. 
Vinařský obzor si za tento druh inzerce účtuje 5 500,- za 1 číslo časopisu.  
Z hlediska časového navrhují inzerci zařadit dvakrát, a to v prosinci z důvodu vánočních 
svátků a pak v letních měsících z důvodu pořádání různých akcí firmou a častých návštěv 
jižní Moravy turisty. 
 
 
Návrh propagace v katalozích jiných firem 
Z důvodu nízkých nákladů mohou být k získávání nových zákazníků použity i jiné podniky, 
do jejíž katalogů by byla přidána nabídková příloha VÍNO SÝKORA.  
Firma by například oslovila podnik, který rozesílá katalogy nabízející vybrané kuchyňské 
potřeby, aby k těmto katalogům přiložil i nabídku vín VÍNO SÝKORA. Tento distributor 
rozesílá své nabídkové katalogy těm zákazníkům, kteří se zajímají o tu nejkvalitnější 
kuchyňskou výbavu a kteří si velmi cenné a drahé věci a vybavení již doplňují. Tato akce 
přímého marketingu by mohla být velmi úspěšná a použité materiály mohou představovat 
velmi flexibilní, aktuální a cenově příznivé nástroje, jejichž pomocí je možno zvolené cílové 
skupiny vhodně oslovit. 
Nabídkové materiály lze v takovýchto případech rozesílat s velmi nízkými finančními náklady 
vzhledem např. k reklamě v tisku. Cena za měsíc se pohybuje cca kolem 49 – 150 Kč. 
 
Další možností by bylo například umístnění bannerů na internetových stránkách, zejména u 
firem nabízející služby související s vínem (gurmánské speciality, dárkové předměty). 
Reklama na internetu je totiž velice účinná. Díky jejímu přesnému cílení, možnosti rychle 
reagovat na změny a dobré měřitelnosti výsledku šetří náklady a zkracuje čas potřebný k 
oslovení široké skupiny zákazníků. 
Cena se pohybuje podle druhu firmy, podle umístění a velikosti banneru v rozmezí 120 – 
2 000 Kč za měsíc, s tím, že pokud se zvolí delší časové období, cena se snižuje. 
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9. Zkvalitnění prodejního personálu 
Jelikož velká část vín je prodávána prostřednictvím vinoték, měli by zde prodávat 
profesionální odborníci a znalci vín. Nemělo by se v žádným případě stát, že pokud zákazník 
chce poradit s vínem, prodejce řekne: „Nevím“, „S tím Vám neporadím“ či „Promiňte, zrovna 
tuto odrůdu neznám“…  
 
Firma by proto měla pořádat pro svůj prodejní personál několikrát ročně různé kurzy a 
školení, jednak právě pro zdokonalování odborných znalostí zaměstnanců o víně, jednak také 
proto, aby se zaměstnanci měli možnost dozvědět různé informace a noviny o firmě, např. co 
se týče vizí podniku. 
Takovéto kurzy či semináře bych navrhla pro své zaměstnance připravovat alespoň 2x ročně 
na různá témata např. Cvičení v senzorickém posuzování vína, kombinace jídla a vína. Toto 
školení by vedl jeden ze zaměstnanců VÍNO SÝKORA, který by měl k tomu potřebnou 
kvalifikaci. Firma by tak ušetřila zbytečně vynaložené náklady na kurzy pořádané 
specializovanými firmami, jako např. kurz prováděný Vinařskou akademií ve Valticích, která 
si za něj účtuje 1 500 Kč až 5 000 Kč za osobu. V případě firmy by se jednalo o 10 
zaměstnanců, což by firmu přišlo až na 50 000,-. 
 
 
 
10. Vytvoření nové databáze o zákaznících 
Dalším návrhem je vytvoření nové databáze o zákaznících. V dosavadní databázi největších 
odběratelů firmy (většinou obchodníci s vínem) jsou informace o adresách, telefonních 
číslech, kontaktních osobách, identifikačních číslech či číslech účtů.  
Doporučovala bych do databáze zapracovat kromě těchto údajů také údaje o tom, jaké druhy a 
počet vín zákazník nakupuje, jak často, jaké výrobky chce v budoucnu koupit, jaký způsob 
kontaktu s firmou využívá, jakou formu upozornění na nové výrobky preferuje, jaký vyžaduje 
způsob dopravy zboží, proč opustil dřívější dodavatele apod. Čím více toho o zákazníkovi 
víme a čím více ho při každém dalším kontaktu poznáváme, tím větší je naděje na to, že 
naším zákazníkem zůstane. 
Dobře vedená databáze adres zákazníků s dalšími potřebnými informacemi je pro každý 
podnik velmi důležitá. Tento informační zdroj je jedním z předpokladů pro zvyšováním tržeb 
a užitečným nástrojem k udržení zákazníků.  
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Překážkou vytvoření takového databáze je hlavně časová náročnost a fakt, že některé údaje by 
se mohly doplňovat pouze v tom případě, že by se o nich zmínil zákazník sám.  
Prvotní náklady na toto opatření představují práci jednoho zaměstnance na vytvoření struktury 
databáze a doplnění údajů do databáze ve výši cca 1000,- Kč za 9 hodin práce. 
Druhotné náklady vzniknou v dalších obdobích v rámci aktualizace databáze. Tyto náklady 
budou zahrnuty v platu zaměstnance odpovědného za vedení databáze. 
 
 
 
11. Doporučení pracovníka zabývajícím se marketingem 
Každá společnost by měla mít svého vlastního specializovaného zaměstnance přes marketing. 
V současné době se otázkou marketingu ve firmě zabývá obchodní ředitel, který nemá 
dostatek zkušeností a ani nedisponuje dostatečným časovým kapitálem. Proto navrhuji, aby 
firma vyškolila jednoho ze svých dosavadních pracovníků, např. asistentku ředitele, která by 
se řízení této části podniku mohla věnovat. 
Přijmutí nového marketingového pracovníka by pro firmu bylo finančně velice náročně a 
navíc by tento zaměstnanec nebyl zřejmě plně pracovně vytížen. 
Náklady by v tomto případě představovaly částku na školení a zvýšení dosavadního platu 
asistentky. Cena za školení se pohybuje kolem 2 000,- Kč za 6 hodin a co se týče platu, 
jednalo by se o zvýšení dosavadní mzdy zhruba o 15 Kč za hodinu. 
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IV. ZÁVĚR 
Hlavním cílem této bakalářské práce bylo zhodnotit marketingové řízení společnosti VÍNO 
SÝKORA, s. r. o. a navrhnout taková možná řešení, která by vedla ke zlepšení dosavadní 
situace firmy, zejména co se týče informovanosti a získávání nových zákazníků a tím ke 
zvýšení obratu a zisku firmy a také upevnění společnosti na trhu s vínem. 
Dílčími cíly bylo provedení analýzy vnějšího a vnitřního prostřední firmy, analýzy 
marketingového mixu a následné zhodnocení celkové situace firmu prostřednictvím SWOT 
analýzy. 
 
Ve své bakalářské práci jsem se zaměřila především na zkvalitnění vztahů a komunikace 
firmy se zákazníky a propagaci jejich produktů. V prvé řadě jsem navrhla firmě, aby provedla 
průzkum spokojenosti svých klientů a to formou dotazníkového šetření. Firma na základě jeho 
vyhodnocení bude mít možnost zjistit různé informace, jako např. jakým odrůdám se má 
věnovat, jak vysoko může jít s cenou vína, jaké služby zákazník ocení, s čím je spokojen, 
naopak s čím ne a navíc z něj může zjistit, jaká propagace je pro firmu nejúčinnější. S tímto 
výzkumem také souvisí návrh vytvoření nové databáze o zákaznících. Tento informační zdroj 
je totiž jedním z předpokladů pro zvyšováním tržeb a užitečným nástrojem k udržení 
zákazníků. 
Co se týče zlepšení propagace a oslovování nových zákazníků, doporučila bych firmě zaměřit 
se v současné době především na informování zákazníků o její nové podnikatelské strategii, a 
to buď formou malých brožurek ke každému vínu nebo umístěním patřičných informací na 
internetové stránky či v podnikových prodejnách. Dalším návrhem, jak přesvědčit zákazníka o 
kvalitě nabízeného produktu, je zvýšit prezentaci vín pomocí ochutnávek. Tato forma 
propagace patří bezesporu k těm nejúčinnějším, i když na druhé straně i k nejnákladnějším.  
Dalším přínosem by pro firmu mohlo být několikrát ročně umístit reklamu do odborného 
časopis Vinařský obzor a to zejména z důvodu oslovení správné cílové skupiny 
potencionálních zákazníků. Navíc tento druh média je zajímavý tím, že si ho čtenář většinou 
přečte i několikrát a existuje velká pravděpodobnost, že si ho uschová pro pozdější potřebu. 
Pro oslovení nové cílové skupiny bych firmě navrhla zaměřit se na mladé lidi, jelikož se 
získávají mnohem lépe, než lidé starší, kteří jsou ve výběru vína přece jen konzervativnější. 
Doporučuji firmě zvážit výběr umístění nové vinotéky právě v blízkosti velké koncentrace 
studentů či navrhnutí určitým školám možnost návštěvy sklepů v rámci výuky či praxe. 
Přínosem pro VÍNO SÝKORA by mohlo být i zlepšení internetových stránek zejména o sekci 
novinek, a dále s tím související internetový obchod. Objednávku vín přes internet by zejména 
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ocenili stávající zákazníci, kteří s firmou a jejich produkty mají zkušenosti. Firma již o tomto 
druhu distribuce delší dobu uvažuje, takže si myslím, že by bylo na čase na tento druh prodeje 
přistoupit.  
V neposlední řadě firmě navrhuji, aby neustále zdokonalovala odborné znalosti svých 
prodejců ve vinotékách a to především formou školení pořádaných přímo firmou.    
 
Skutečnost, zda mé návrhy budou účinné, se může projevit například ve zvýšení povědomí o 
firmě a jejich produktech, v získání nových a loajálních zákazníků, ve zvýšení prodeje, obratu 
a zisku či tržního podílu. 
Po uplynutí určitého období navrhuji porovnat prodej a obrat s předchozím obdobím. 
Účinnost navrhovaných možností propagace firma může zjistit také provedením vlastního 
průzkumu pomocí dotazníku. Dalším způsobem jak může společnost zjistit, zda komunikační 
aktivity byly úspěšné, je sledovat růst počtu vstupů na firemní internetové stránky.  
 
Je důležité si uvědomit, že úspěch vinaře bude vždy záviset jednak na postojích a požadavcích 
zákazníků a jednak na jeho schopnosti navazovat a udržovat s těmito zákazníky dlouhodobé a 
oboustranně prospěšné vztahy. 
Marketing ve své podstatě tedy znamená: 
§ Tržně orientované vedení podniku 
§ Orientaci na prospěch pro zákazníka 
§ Systematické plánování a realizaci i kontrolu vypracovaných plánů 
§ Kreativní a inovativní řešení problémů 
§ Integraci a slučování různých aktivit do jednoho společného profilu24. 
 
 
Cíle stanovené v úvodu této práce byly naplněny a jsem přesvědčena, že navržená opatření 
budou pro firmu VÍNO SÝKORA přínosnými a pomohou firmě k získání nových zákazníků, 
tím i ke zvýšení obratu a zisku a navíc i k upevňování její pozice na trhu s vínem. 
 
 
 
                                                 
24 SCHÄTZEL, O., DOKA, F., SCHÄFER, K. Jak úspěšné prodávat víno, 2004. s. 25. 
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Příloha č.1 - Seznam a ceník vín VÍNO SÝKORA 
 
ARCHIVNÍ VÍNA (obsah 0,75l) 
 
Odrůda vína Ročník Cena 
SYLVÁN ZELENÝ r. 1990 1 150,- 
SAUVIGNON r. 1990 1 400,- 
AURELIUS r. 1992 1 100,- 
RYZLINK RÝNSKÝ r. 1992 900,- 
FRANKOVKA r. 1995 1 200,- 
RULANDSKÉ ŠEDÉ r. 1997 950,- 
CHARDONNAY r. 1997 650,- 
NEUBURGSKÉ r. 1997 600,- 
TRAMÍN ČERVENÝ r. 1997 1 450,- 
SVATOVAVŘINECKÉ r. 1997 950,- 
ANDRÉ r. 1997 850,- 
RYZLINK VLAŠSKÝ r. 1997 450,- 
CABERNET MORÁVIE r. 1997 1 000,- 
 
 
 
 
MORAVSKÁ ZEMSKÁ VÍNA – EXCLUZIV (obsah 0,2l) 
 
 
 
 
MORAVSKÁ ZEMSKÁ VÍNA – Bariková - r.2005 
 
Odrůda vína Obsah Cena 
CABERNET MORÁVIA 0,5 l 98,- 
SYLVÁNSKÉ ZELENÉ 0,5 l 92,- 
ANDRÉ 0,75 l 92,- 
RULANDSKÉ MODRÉ 0,75 l 115,- 
 
 
 
 
 
 
 
Odrůda vína Popis vína  Cena 
RYZLINK VLAŠSKÝ – sladké 
zimní sklizeň 22.12.2004, sběr a lisování hroznů při 
teplotě 11º , cukernatost moštu 32º NM 
370,- 
CHARDONNAY – sladké 
vybírané hrozny dozrávaly na rohožích, lisováno v 
únoru 2003, cukernatost moštu 32° NM 
390,- 
TRAMÍN ČERVENÝ - sladké 
vybírané hrozny dozrávaly na rohožích, lisováno v 
únoru 2005, cukernatost moštu 31° NM 
380,- 
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MORAVSKÁ ZEMSKÁ VÍNA – EXCLUZIV - LIMITOVANÉ SÉRIE (obsah 0,5l) - r.2005 
Vína vyrobená z hroznů redukované sklizně o cukernatosti 19°NM při zpracování. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
MORAVSKÁ ZEMSKÁ VÍNA – Bordó (obsah 0,75l) - r. 2005 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
MORAVSKÁ ZEMSKÁ VÍNA – Cuvée (obsah 0,75l) - r.2005 
 
 
 
 
 
 
 
MORAVSKÁ ZEMSKÁ VÍNA (obsah 1,5l) - r.2005 
 
 
Odrůda vína Cena 
NERONET 121,- 
ZWEIGELTREBE 127,- 
MODRÝ PORTUGAL 121,- 
RULANDSKÉ BÍLÉ 115,- 
MORAVSKÝ MUŠKÁT 115,- 
CHARDONNAY 92,- 
SVATOVAVŘINECKÉ 92,- 
RYZLINK RÝNSKY 86,- 
Odrůda vína Cena 
AURELIUS 155,- 
TRAMÍN ČERVENÝ 155,- 
RULANDSKÉ ŠEDÉ 155,- 
IRSAI OLIVER 155,- 
RULANDSKÉ MODRÉ 144,- 
CABERNET SAUVIGNON 98,- 
SAUVIGNON 127,- 
ALIBERNET 127,- 
DORNFELDER 127,- 
Odrůda vína Cena 
MULLER THURGAU 60,- 
RYZLINK VLAŠSKÝ 60,- 
VELTLÍN ZELENÝ 60,- 
NEUBURSKÉ 63,- 
AURELIUS 75,- 
RYZLINK RÝNSKÝ 75,- 
RULANDSKÉ BÍLÉ 75,- 
SYLVÁNSKÉ ZELENÉ 81,- 
MUŠKÁT MORAVSKÝ 81,- 
IRSAI OLIVER 81,- 
CHARDONNAY 86,- 
SAUVIGNON 86,- 
TRAMÍN ČERVENÝ 92,- 
RULANDSKÉ ŠEDÉ 94,- 
Odrůda vína Cena 
ZWEIGELTREBE – ROSÉ 58,- 
SVATOVAVŘINECKÉ 69,- 
ZWEIGELTREBA 69,- 
ANDRÉ 69,- 
FRANKOVKA 75,- 
MODRÝ PORTUGAL 75,- 
ALIBERNET 81,- 
CABERNET MORÁVIA 81,- 
DORNFELDER 92,- 
NERONET 92,- 
RULANDSKÉ MODRÉ 92,- 
MERLOT 105,- 
CABERNET SAUVIGNON 98,- 
DĚVÍN 78,- 
Odrůda vína Cena 
KLIMENT BÍLÝ - polosuché 52,- 
KLIMENT ROSÉ - polosuché 58,- 
KLIMENT ČERVENÝ - polosuché 63,- 
Odrůda vína Cena 
VELTLINSKÉ ZELENÉ 115,- 
MODRÝ PORTUGAL 138,- 
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Příloha č.2 – Brožurka VÍNO SÝKORA 
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Příloha č.3 - Návrh dotazníku 
 
 
 
Vážená paní, vážený pane,  
 
VÍNO SÝKORA, s. r. o. si Vás milý zákazníci dovoluje oslovit se žádostí o vyplnění tohoto 
dotazníku. Provádíme marketingový výzkum Vaší spokojenosti s naší firmou. 
Ujišťujeme Vás, že zjištěné údaje zůstanou v anonymitě a budou použity pro zkvalitnění našich 
služeb. 
Vybrané odpovědi označte křížkem. Není-li uvedeno jinak, označte pouze jednu odpověď. 
Za spolupráci Vám děkuje obchodní ředitel Pavel Sýkora. 
 
1) Jakému druhu vína dáváte přednost? 
 bílé     růžové 
 červené     na barvě mi nezáleží 
 
2) Jakému druhu vína podle obsahu cukernatosti dáváte přednost? 
 suché     sladké  
 polosuché    polosladké  
  
3) Čemu přikládáte největší význam při výběru vína? Přiřaďte k následujícím možnostem  
známky od 0 do 7 ( 0 = nevím, 1 = nejhorší, 7 = nejlepší )  
   0      1      2     3      4     5      6     7 
chuť                       
barva                       
vůně                       
cena                        
množství                       
značka                       
odrůda                       
etiketa                       
ročník                       
 
4) Kterou z těchto odrůd červených vín preferujete? Můžete označit nejvíce 3 odpovědi. 
  Modrý Portugal    Frankovka    Rulandské modré 
   Cabernet Sauvignon   Svatovavřinecké   André 
   Cabernet Moravia   Alibernet    Neronet 
   Zweigeltrebe    jiné …………………   (jaké) 
 
5) Kterou z těchto odrůd bílých vín preferujete? Můžete označit nejvíce 3 odpovědi.  
  Tramín červený    Chardonnay   Müller Thurgau 
   Sauvignon    Rulandské šedé   Rulandské bílé 
   Ryzlink rýnský    Ryzlink vlašský   Veltlín zelený 
   Sylvánské zelené   Muškát Moravský   Irsay Oliver 
   Neburské    jiné …………………   (jaké) 
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6) Při jaké příležitosti kupujete víno? Můžete označit více odpovědí. 
  oslava     nápoj k jídlu   k příjemnému posezení s partnerem 
  přísada do jídla    dárek    jiné ……………………… …(jaká) 
 
7) V jakých cenových relacích se pohybujete při nákupu vína? 
  do 50 Kč    151 – 200 Kč   301Kč a více 
  51 – 100 Kč    201 – 250 Kč 
  101 – 150 Kč    251 – 300 Kč 
 
8) Jak často nakupujete víno? 
  vůbec     několikrát týdně   méně než 1x měsíčně 
  denně     1x měsíčně 
  1x týdně    několikrát měsíčně 
 
9) Jaké množství vína obvykle nakupujete? 
  0,2 l     1 l     3 l 
  0,5 l                  1,5 l                         více ………………………..(kolik) 
  0,75 l                   2 l 
 
10) V jakém typu obchodu víno nejčastěji kupujete? Můžete uvést více odpovědí.  
 vinotéka    super/hypermarket    pultový prodej 
  vinný sklep    samoobsluha    velkosklad 
  jinde ………………… .(kde) 
 
11) Jak jste se o naší firmě dozvěděl(a)? 
 byla mi doporučena   na internetu    z propagačního materiálu 
   na výstavě vín    náhodou     u konkurence 
   z letáku či novin   jinak ………………… .(jak) 
 
12) Jste s naší firmou spokojeni? 
  ano     ne     nevím 
 
13) Pokud jste na otázku č. 12 odpověděli „ne“, uveďte proč?   
…………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………… 
 
14) Máte nějaké výhrady k prodejnímu personálu? 
  ano     ne     nevím 
 
15) Pokud jste na otázku č. 14 odpověděli „ano“, uveďte jaké?   
…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………… 
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16) Co se týče pořádaných akcí firmou, jste spokojen(a)?   
  ano      ne     nevím 
 
17) Pokud jste na otázku č. 16 odpověděli „ne“, uveďte proč?   
…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………… 
 
18) Využíval(a) by jste nákup přes internet? 
  ano      ne     nevím 
 
19) Pokud máte nějaké připomínky či návrhy, jaké?  
…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………… 
 
20) Pohlaví  
  žena     muž 
 
21) Věk 
  do 18 let    31 – 45 let     61 let a více 
  19 – 30 let    46 – 60 let 
 
22) Jaký je váš měsíční příjem? 
  do 8 000 Kč    15 001 – 25 000 Kč 
  8 001 – 15 000 Kč   25 001 Kč a více 
 
Děkujeme Vám za čas strávený vyplněním tohoto dotazníku. 
 
 
S pozdravem                             
     
 
                          Pavel Sýkora  
